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Vorwort

Der Kongress- und Togungstourismus hat sich fur die Stadte, Gemeinden und Bundesldnder in Deutsdh-
lond zu einem bedeutenden Wirtschaftsfaktor entwidkelt. Im Johr 1999 initiierten 63 Millionen Teilneh-
mer ein Umsatzvolumen von rund 43 Milliarden Euro und 65 Millionen Ubernachtungen. Darous resul-
tieren bundesweit ca. 850.000 Vollzeitarbeitsplétze. Uber 25% des Gesamtumsatzvolumens im Touris-
mus (164 Milliarden Euro) und jeder dritte der 2,8 Millionen Arbeitspldize in der Brandhe sind vom Ver-
anstaltungswesen abhdngig.

Weltweit steht Deutschlond on dritter Stelle der begehrtesten Tagungsdestinationen und innerhalb Euro-
pos befand sich Deutschlond im Johr 2000 erstmals auf Position 2 der Rangliste noch GroBbritannien.
Um sich weiterhin Wettbewerlbsvorteile gegenuber der internationden Konkurrenz zu verschoffen, mus-
sen die Entwicklung der Informations- und Kommunikationstechnologien fur dos Kongressgesdhehen
nachhdtig geférdert werden. In diesem Zusommenhang ist es cuch wichtig, intensive Marktforsdhung auf
Bundes- und Londesebene zu betreiben, um Mdrkte und Trends sdhneller zu erkennen und ihnen zu be-
gegnen und somit zukunftstréahtige Arbeitspldize zu schaffen bzw. zu sichern.

Die Studie zum Togungsmarkt in Sachsen-Anhadt 2001/2002 belegt zwei grundegende Trends: Die An-
zohl an internationaden und nationden Kongressen und Togungen nimmt sténdig zu und die Nadchfrage
nach auBergewdhnlichen Togungsorten und Veronstatungsstéiten in zentrder Loge von Deutschlond
gewinnt zunehmend an Bedeutung.

Hier liegt die groBe Chonae fur dos Tagungslond Sadhsen-Anhalt. Die Entscheidungstrédger und Veran-
stdtungsbesucher sollten sensibilisiert, angesprochen und eingeladen werden: ,Sachsen-Anhdlt Ulber-
roscht — Testen Sie unsere Tagungsstondorte®™. Die Londesmarketing Sachsen-Anhadlt GmbH, die Regio-
nd- und Fadhverbdnde sowie die Leistungstréger sollten in den néahsten Jahren ihre Potentiale bundeln
und de Konigsdisziplin® des Destinationsmanogements, den Kongress- und Tagungstourismus, stérker
férdern.

Dr. Horst Rehberger
Minister fUr Wirtschaft und Arbeit des Landes Sachsen-Anhalt



1 Einfihrung

Der Kongress- und Togungstourismus ist die
Konigsdisziplin - der  Tourismuswirtschaoft™.  Mit
desem Statement sollen nicht nur digjenigen
sensibilisiert werden, die noch immer nach einer
Positionierung des Kongresswesens im Rahmen
des Tourismusgeschehens sudhen, vielmehr saoll
im Handouch des Kongress- und Togungstou-
rismus aufgezeigh werden, doss dos Veranstal-
tungssegment eine herousragende Rolle inner-
hdb der modernen Informations- und Kommu-
nikationsgesellschaft einnimmt.

Zu den zenfrden geselschafflichen Aufgaben
des Kongress- und Togungswesens zéhlt die Ko-
ordination der interdisziplinéren Anséitze aus der
Wissenschaft und Forschung mit den proktischen
Anforderungen der Wirtschaft. Aus &konomi-
scher Sicht kommt dem Kongresstourismus eine
gonz besondere Bedeutung zu: 43 Milliorden
Euro Umsatzvolumen setzt die Kongressboronche
dlein in Deutschlond pro Jahr um; dabel gilt es
ZU berUdksichtigen, doss die Kongressteilnehmer
dos hddhste Pro-Tag-Ausgabeverhdten™ von al-
len tfouristischen Zielgruppen aufweisen. Nadh
cktueller Maorktforschung geben in Sochsen-
Anhalt Besudher von Mehrtogesveronstdtungen
im Durchschnitt pro Tag 150 Euro aus.

Neben oktuellen Frogen zur Veronstatungssta
fistik werden derzeit eine Vielzahl innovativer
Themen in Fadhverbdnden, Fachsymposien und
Fachzeitsdhriften diskutiert und vorgestellt. Hier-
zu gehdren: Visionen und Ziele des German
Convention Bureau, Standortfoktoren von Kon-
gressaestinationen und Togungsstdtten, moder-
ne Formen des Kongress-Serviae, Kongress-
Sponsoring ds Finanzierungsinstrument, PR-
Monogement im Veranstaltungsbereich.

Im Rohmen des vorliegenden Hondbudhes zum
Kongress- und Tagungstourismus werden diese
Themenkomplexe aufgegriffen  und onhond
proktischer Beispiele aus Sadhsen-Anhdlt trons-
parent gemadht. Ddoei werden die widhtigsten
Veronstdtungsstondorte des Landes mit einem
Indikatorenmodell typisiert und mit ihren seg
mentibezogenen Stondortmerkmden présentiert.

Die strukturierte Erfassung des gesomten Kon-
gress- und Tagungsmarktes in Sadhsen-Anhadlt
basiert auf einer umfangreichen Anbieter-, Teil-
nehmer- und Veranstdlterbefrogung.! Aus den
erhobenen Marktdaten werden konkrete Marke-
fingziele und Marketingstrategien far dos To
gungslond Sachsen-Anhdlt abgeleitet. Beim lan-
desbezogenen Kongressmarketing stehen spe-
zielle Projekte und Aktivitdten fUr die Angebots-,
Distributions- und Kommunikationspalitik im
Mittelpunkt.

Dos vorliegende Hondobudh ist die Grundla-
genuntersuchung zum Togungs- und Kon-
gresstourismus  Sachsen-Anhadlts. Es  wird dls
Nachschlagewerk oufgebaut und enthdit wich-
fige Fakten, Informationen und Optimierungs-
vorsahlége  fur  politische und  kongress-
fouristische Entscheidundungstrdger sowie fur
engagerte Profis aus dem Kongress- und Tor
gungsgesandft. Die professionelle Bearbeitung
des Veranstdtungsmaorktes stellt fur dos Lond
Sadchsen-Anhdt und die Veranstaltungsdestina-
fionen eine weitere Moglichkeit zur Optimierung
der Tourismusférderung und der damit verbun-
denen Wirtschaftskraoft und  Imaogeprofilierung
dor.

! Schreiber, Der Kongress- und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002
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2 Grundlagen des Tagungs- und Kongresstourismus

2.1 Kongress- und Tagungsreiseverkehr
als Tourismussegment

2.1.1 Abgrenzung und Definition

Der Kongress- und Tagungsreiseverkehr wird im
dligemeinen dem Geschdftsreiseverkehr zu-
geordnet oder hdufig auch ds Phdnomen des
Stédtetourismus angesehen. Grundagenarbei-
ten zum Kongress- und Togungswesen machen
jedoch deutlich, doss der Togungs- und Kon-
gressreiseverkehr in seiner Feinstruktur erhebli-
che Unterschiede zum klossischen Gesahdiftsrei-
severkehr aufweist und somit dls eigensténdiges
Naachfragesegment zu analysieren ist.

Wdhrend der Geschdfts- und Dienstreiseverkehr
im engeren Sinn prim&r individudreisende Ge-
sahdftsleute sowie Beamte und Angestellte auf
Dienstreise umfd3t, deren Reiseonlass in unmit-
telbarem Zusammenhaong mit beruflichen Ob-
liegenheiten steht, kénnen beim Kongresstou-
rismus, der in der Regel ebenfdls beruflich mo-
fiviert ist, audh nebenberufliche Beschdftigungen
in den unterschiedichsten Bereichen (Kultur, Po-
litik, Sport, Wissenschaft etc) zur Teilndhme an
einer Tagungsveraonstaltung fUhren.

Im Gegensatz zum Geschdftsreiseverkehr im
engeren Sinn hondelt es sich beim Kongress-
und Togungsreiseverkehr um eine Art Grup-
pentourismus. Obwohl die Teillnehmer einzeln
an- und obreisen, liegt in der Themdatik der To
gung der fur die Teilnehmer gemeinsome Anloss
begrindet. Dos Ziel einer solchen Zusommen-

kunft ist es, den Teilnehmern neue Fachkennt-
nisse zu vermitteln und ihnen geschdftliche so-
wie gesellsdhaftlicdhe Kontakte zu ermdglichen.

FUr die Abhdtung von Kongressveraonstatungen
mussen de einzelnen Destinationen oufgrund
der groBen Konkurrenzsituation ouf dem To-
gungsmarkt bestimmte Mindestkaporzitdten vor
dlem im Tagungs- und Ubernachtungsbereich
aufweisen. Zusdtzlidh kdnnen die Aftroktivitdt der
Stadt bzw. des Ortes, dos Vorhondensein Uber-
regionaler Firmenniederlossungen, die Existenz
wissenschaftlicher Einrichtungen und die gunsti-
ge Verkehrsonbindung fur de Vergabe einer
Veranstadtung von entscheidender Bedeutung
sein.

Generell handelt es sich bel Kongress- und Tor
gungsveronstdtungen um ein- bis mehrtégige
ZusammenkUnfte vorwiegend ortsfremder Per-
sonen zum beruflichen Informationsoustausah.
Dementsprechend sallen in den Untersuchungen
zum Kongresstourismus primér Tagungsteilneh-
mer von externen Veranstaltungen BerUdksichti-
gung finden. Die Besudcher von stodf- bzw. orts-
infernen Veronstdtungen (Burgertreffen, Be-
friebsversammlungen etc) sind auszuklommern.
Da es sich bei den stadtinternen Veronstdtungen
um Zusammenkunfte Uberwiegend ortsonsdssi-
ger Personen hondelt, wohingegen die externen
Veranstatungen weitestgehend von Kongress-
und Tagungsreisenden besudcht werden.

Abb. 2-1: Veranstaltungsarten des Kongress- und Tagungsmarktes

Veranstaltungsmarkt

Externe Veranstdtungen

Regionale und Uberregionde Kongresse bzw.
Tagungen
(= Veranstdtungen mit nationdem und
intfernationadem Charokter)

Kongress- und Togungstourismus

Interne Veranstaltungen

Stadfinterne Burgertreffen,
Betriels- und Persondversommlungen
ortlicher Institutionen

Quelle: Schreiber, Kongress- und Tagungsmanagement, Minchen/Wien, 2002



Aufgrund dieser Abgrenzungen und Zuordnun-
gen 16BtT sich folgende Grundaogendefinition fur
den Kongress- und Tagungstourismus doleiten:?

Der Kongress- und Tagungstourismus
umfoBt die Gesamtheit der Beziehungen und
Erscheinungen, die sich aus der Reise und
aus dem Aufenthalt von Uberwiegend beruf-
lich motivierten Personen ergeben, die fur ei-
nen begrenzten Zeitraum in Destinationen
reisen, welche fur sie weder Aufenthaltsorte
im Sinne eines zentraortlichen Bereichs noch
hauptsaahliche Arbeits- bzw. Wohnorte sind,
und an externen bzw. stondortubergreifenden
Veronstaltungen mit infernationadlem oder
nationalem Charokter teilnehmen.

2.1.2 Veranstaltungsarten des Kongress-
und Tagungswesens

Auf dem Veranstaltungsmarkt existiert eine gros-
se Kredtivitdt, wenn es darum geht, den unter-
schiedidhsten  Veranstdtungen terminologisch
gerecht zu werden. Abbgesehen von der sprach-
historisch exakten Ableitung (congressus = die
Zusammenkunft) wird das Wort ,,Kongress* im
deutschsprachigen Roum héufig dls Sammelbeg-

riff fir ZusommenkUnfte jeglicher Art eingesetzt.
Im AngelsGdsischen wird ein Kongress dls
~convention“ bezeidhnef, so doss ein direkter
Begriffstransfer auch hier nicht méglich ist. Eine
einheitliche Nomenklatur fur die Vielzahl von Er-
scheinungsformen auf dem Veranstatungsmaorkt
steht immer noch aus. Zu den am hdufigsten
eingesetzten Begriffen im Kongress- und To-
gungsbereich zdhlen:

Arbeitsgruppe, Beratung, Besprechung, Dis-
kussion, Expertenmarkt, Forum, Gesprdadhs-
kreis, Hearing, Ideenbdrse, Kolloguium,
Kommission, Konferenz, Kongress, Kurs, Lehr-
gong, Lernstatt, Meetfing, Poster Session,
Round Tadble, Schulung, Seminar, Sitzung,
Symposium, Synode, Togung, Training, Tref-
fen, Untferredung, Verhondung, Versomm-
lung, Weiterbildung, Workshop.

Dieser Begriffsflut versuchte Gugg® bereits An-
foang der 1970er Johre entgegenzuwirken, in-
dem er - bosierend auf dem Kriterium Anzahl
der Teilnehmer an Kongressen, Tagungen und
anderen Veranstaltungen - folgende Haupt-
gruppen unterscheidet:

GroB veranstaltungen

Kongresse von
Togungen von
Symposien von

Seminare und Kurse

201
101
31

Uber 1000 Tellnehmer
bis 1000 Teilnehmer
bis 200 Teilnehmer
bis 100 Tellnehmer
bis 30 Tellnehmer

Zu den GroBveranstaltungen z&hlen Stadreta
ge ebenso wie Parteitoge oder religidse Ver-
sammlungen; heute werden solche Veronstal-
fungsformen unter der Rubrik ,,Mega-
Kongresse“ zusommengefaBt. Ein waeiterfuh-
render Ansatz wurde von der Infernationden
Congress Akademie (ICA) entwickelt: Veranstadl-
tungen werden donach primdr unter dem Aspekt

der gleichen oder &hnlichen Auswirkungen ouf
ihre technisch-organisatorischen und réumlichen
Anforderungen gesehen. Als Grundtypen des
Kongress- und Tagungsmaorktes werden die Ver-
onstatungsformen: Kongress, Tagung, Konfe-
renz und Seminar herausgestellt und onhond
ausgewdhlter Kriterien vergleichbor gemadht.

2 Kaspar, Die Tourismuslehre im Grundriss, Bern/Stuttgart/Wien, 1996

8 Gugg. Der Kongressreiseverkehr, Mundhen, 1972




Abb. 2-2: Grundtypen des Kongress- und Tagungsmarktes

Kongress Tagung Konferenz Seminar
GroéBe . . .
T ab 250 bis 250 bis 50 bis 30
Dauer (Tage) >1Tog a. 1 Tag mox. 1 Tag mehrtégig
Form verschiedene Ver- wenige einteilig, 1 Thema
(thematisah, anstatungs- Veranstdtungs- meist 1T Thema, "
. ) . mehrere Rume
roumlich) teile teile 1 Raum
Entscheidungs- bis zu 1 Johr (mit- _— .
T 1 -8 Johre telfristic) kurzfristig bis zu 1 Johr
kurze . .
Organisation - kUrzere Vorlbereitung, groBelnhalﬂldwe
longfristig, kom- . . Vorbereitung,
(Planung, Plonungszeit/ geringer .
Vorbereitung) plex Vorbereitungszeit | Orgonisationsauf- Klginer fed-
& S wand nischer Aufwond

Queélle: Beakmann/Krabbe, Infernationale Congress Akademie, Karlsruhe, 1996

2.1.3 Erhebungsmodglichkeiten

Ein weiteres Phdnomen des Kongress- und Tor
gungsmarktes ist dos Fehlen einer offiziellen
Veranstaltungsstatistik. Uber die Entwidlung
und den Stond des Kongress- und Tagungsge-
schehens kdnnen somit nur fendenzielle Aussa
gen gemadcht werden, die auf begrenztem Do-
tenmaterid Ubergeordneter Kongressorgaonisati-
onen oder auf punktueller Studien beruhen.

Hinzukommt, dass die vorliegenden Erhebungen
in den meisten Fdllen den gesomten Veronstal-
tfungsmorkt erfassen, ohne dabei zwischen Bur-
gerversammlungen ortsonsdssiger  Institutionen
(internen Veronstaltungen) und Kongressen ozw.
Taogungen mit regiondem oder Uberregiondem
Charckter (externen Veranstaltungen) zu unter-
scheiden. Demzufolge flieBen in die Wirtschoft-
lichkeitsberechnungen dieser  Untfersudhungen
neben den externen Veranstaltungen, die den
eigentlichen Kongresstourismus betreffen, audh
eine Vielzahl interner Veranstdtungen ein, ob-
wohl diese aufgrund fehlender réumlicher
Wedhselbeziehungen weder einen  Koufkraoft-
zufluB noch ein Steuermehraufkommen bewir-
ken. Dem Kongress- und Tagungswesen werden
domit unredistische Wirtschaftskrdfte  zuge-
sdhrieben, de in der Praxis zu Ubertricbenen
PlonungsmaBnahmen fUhren kénnen.

Es stellt sich nun de Frage: Weldhe Erhebungs-
methoden kdnnen zur differenzierten Erfassung
des eigentlichen Kongress- und Togungsreise-
verkehrs eingesetzt werden, solonge nodh keine
offizielle (amtliche) Veranstdtungsstatistik vor-
liegt? FUr eine Destination bietet sich zur Erfos-
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sung des Kongress- und Togungstourismus eine
kombinierte Auswertung von sekunddrstatisti-
schen Materidien und eigenen Befrogungen on,
um Strukturen und Zusammenhdnge auf empiri-
scher Ebene zu opercationdiisieren. Nodhfolgend
sollen fUnf Erhebungsmoglichkeiten fUr eine dif-
ferenzierte Nadhfrogeonalyse im Kongress- und
Tagungsbereidh vorgestellt werden:

1. Auswertung der Veranstaltungsberichte
von Kongresshdusern
Sdmtliche Kongress- bzw. Veranstaltungs-
zentren erstellen in der Regel fUr jede abge-
hdtene Veronstaltung ein Veranstdtungs-
protokoll, aus dem neben r&umlichen und
zeiflidhen Informationen auch die Zahl der
teilnehmenden Personen sowie Angaben
Uber den Veranstdter zu entnehmen sind.

2. Befragung der Veranstalter von Kon-
gressen und Tagungen
Mit einer solchen Befrogungscktion sollen
zuséitzliche Informationen Uber die Togungs-
ortwahl, de Programmgestdtung vor Ort
sowie die Gesamijohresplanung von Veron-
stdtern bedeutender Kongresse und Tagun-
gen gewonnen werden.

3. Befragung der
mer
Zigl soldher mit Interviewer-Einsatz durdzu-
fUhrenden Erhebungen ist es, die Struktur,
dos Verhdten und die Motivation von To-
gungsteilnenmern unterschiedicher Veron-
stdtungen herauszuorbeiten und miteinan-
der zu vergleichen. Bei der Auswaohnl der Ver-
anstdtungen sind folgende Kriterien zu be-
racksichtigen:

Veranstaltungsteilneh-



- Teilnehmerzahl (kleinere, mittlere, grés-
sere Veranstaltungen),

- Einzugsbereich (hationdl, internationd),

- Doauer (eintdgig, mehrtdgiQ),

- Themdtfik (Wirtsahaofts-,  Wissensahaofts-,
Kulturveronstaltungen).

4. Auswertung der Tagungsstatistiken von
Hotelbetrieben
Bel der Andyse des hotelbezogenen Tor
gungsmarktgeschehens ist die absolute Zonl
an externen Veranstaltungen sowie dos pro-
zentudle Aufkommen verschiedener Tor
gungsmerkmale (Douer, GréBe, Thematik)

Kongress-Statistik fUr die unterschiedichen
Kongress- und Togungsstondorte zu erstellen.
Eine solche Statistik wlrde erstmadls vergeichiboa-
re Daten Uber dos Kongressgeschdft von der
Londes- bis zur Orfsebene liefern; Uberdies
kdbnnten die einzelnen Destinationen aus den
Ergebnissen fundierte MarketingmaBnahmen fur
ihren Stondort ableiten. Bis zur Schaffung der
gesetzlichen Voraussefzungen kénnte die Lon-
desmarketing Gesellschaft (LMG) jéhrlich einen
einheitlichen Erhebbungsbogen versenden.

von primérem Inferesse. Die Untersuchung 2.2 Volumen, Struktur und Wirtschafts-
des hoteleigenen Veronstaltungsaufkommens kraft des deutschen Tagungsmarktes
ist in enger Kooperation mit den verontwortli-

chen Bankettabteilungen durchzufUhren. 2.2.1 Tagungsmarkt als Wirtschaftsfaktor

5. Auswertung der Tagungsstatistiken von
Hochschulen und Universitaten
Die statistischen Aufstellungen Uber de to
gungsmdBige Nufzung von Seminarrdumen
bzw. Hoérsdlen sind von der zentrden Verwd-
fungs- und Organisationsabteilung oder den
einzelnen Fodbereichen der jewelligen
Hodhschulen zu beziehen und entsprechend
der Hotel-Tagungsstatistiken auszuwerten.

Diese methodischen Vorgehensweisen kdnnen
dozu benutzt werden, den réumlich begrenzten
Veraonstatungsmarkt einer Destfination zu erfos-
sen. Dos Hauptziel besteht jedoch darin, eine
einheitliche und kontinuierlich  durchgefUhrte

Der Kongress- und Tagungstourismus hat sich
fur die Stddte und Gemeinden in Deutschiond zu
einem bedeutenden Wirtsahaftsfoktor entwidkelt.
Im Jahr 1999 initiierten 63 Millionen Tellnehmer
ein Umsatzvolumen von rund 43 Milliorden Euro
(nklusive der Umwegrentabilitét) und 65 Millio-
nen Ubernochtungen. Darous resultieren bun-
desweit co. 850.000 Vollzeitarbeitspléize. Uber
25% des Gesamtumsatzes im Tourismus (164
Milliarden Euro) und jeder dritte der 2,8 Millio-
nen Arbeitspléize in der Bronche sind vom To-
gungs- und Kongresswesen dohdngig. Neben
den Veranstaltungsorten konzentriert sich der
gdBte Teil des Umsatzvolumens auf die Veraon-
staltungsgeblhren mit rund 24 Milliarden Euro.
Ubernachtungs- und Verpflegungskosten tragen

Abb. 2-3: Umsatzvolumen im Kongress- und Tagungsmarkt Deutschland

Umsatzvolumen und Umsatzbereiche in Mio. EUR
Umsatzbereidh Bei 1-t&giger Bei mehrtdgigen Gesamt
Veronstaltung Veronstdtungen
Veranstaltungsgebdhr 3490 20701 24191
Reisekosten 716 3517 4232
Miete 256 859 1115
Tedhnik 153 515 669
Ubernachtungskosten 128 6020 6148
Verpflegungskosten 435 2921 3355
Raohmenprogramm 38 902 940
Einkouf 51 1246 1297
Freizeit/Sport - 86 86
Sonstiges 115 730 845
Gesamt 5382 37497 42878

Quelle: Gugg/Haonk-Haose, Der deutsche Tagungs- und Kongressmarkt 1999/2000, Frankfurt am Main, 2000
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mit 9,5 Milliarden Euro 15% zum Gesamtumsatz
im deutschen Gastgewerbe (61,4 Milliorden Eu-
ro) bei. Von den Umsdétzen im Kongress- und
Togungsbereich profitieren nicnt nur die Veron-
staltungsstdtten, sondern auch andere Brondhen
am Veranstaltungsort; zum Beispiel der Einzel-
hondel mit 1,3 Milliarden Euro oder die Umsdize
fur Miete und Technik, de 1,8 Milliorden Euro
erreidhen.

2.2.2 Veranstaltungsstétten und -réume

In Deutschlond stellen derzeit insgesamt 10.729
Anbieter Togungsréume zur Verfugung. 93% der
Veranstaltungsstdtten (9.982) sind Hotels, 4%
(400) enffdlen auf Kongresszentren, knopp 3%
@17) sind Hochschulen, und einen geringen An-
teil von unter 0,1% (30) stellen die Flughdfen.
Insgesomt stehen in rund 55.000 Veranstal-
tfungsréumen 2.625 Sitzpldize zur Verflgung.

Abb. 2-4: Struktur der Tagungsstdtten

4% 3%
DHotels (9982)

O Kongresszentren (400)

WHodhschulen G17)
93%

Queélle: Gugg/Hank-Hoose, Der deutsche Togungs- und
Kongressmarkt 1999/2000, Frankfurt am Main, 2000

Bel den Veranstadtungsrdumen entfdilt mit rund
75% (41.077) die weitaus gréBte Anzohl auf die
Hoftellerie, die vor dlem kleinere Roumeinheiten
fur bis zu 50 Personen onbietet. 12% (6.7 14) der
Veranstaltungsrdume stehen in Kongresszentren
zur Verflgung. Hodhschulen und Flughdfen stel-
len 13% (7.096) des Raumangebotes.

Abb. 2-5: Angebot an Tagungsrdumen

13%
O Hotels

12%

O Kongresszentren

75% EWHodhschulen

Queller Gugg/Honk-Hoose, Der deutsche Togungs- und
Kongressmarkt 1999/2000, Frankfurt om Main, 2000

12

Insbesondere de Hotellerie in Deutsdhlond hat
aufgrund einem guten Preis-Leistungs- Verhditnis
einen infernationden Wettbewerbsvorteil: 60%
(5.959) der Hotels mit Togungsrdumen sind im
mitfleren Qudlitdtsstondard ongesiedelt, mit ei-
nem durchschnittlichen Zimmerpreis von 75 bis
90 Euro. Rund 19% (1.927) z&hlen zu Hotels der
First-Closs-Kategorie, die Zimmer fUr Kongress-
und Tagungsreisende zwischen 90 und 115 Euro
onbieten; 4% (B399) der Hduser gehdren zur Lu-
xuskategorie mit Zimmerpreisen von Uber 115
Euro.

Abb. 2-6: Qualitatsstruktur der Hotels

4%1%

16% O einfoche Kategorie

OMittelklcsse

M First Closs

W Luxus

60% W keine Angaben

Quelle: Gugg/Hank-Hacse, Der deutsche Tagungs- und
Kongressmorkt 1999/2000, Frankfurt om Main, 2000

Rund zwei Drittel (7.200) der Veranstaltungsstét-
fen kénnen Veronstatungen fur bis zu moximal
50 Personen ausrichten. 5% der Veronstdtungs-
statten (630), darunter dle Kongresszentren,
bieten Platz far GroBveranstdtungen far 500
und mehr Personen. In 28 % der Veranstaltungs-
stétten (3.000) werden Réume fur 51 bis 500
Personen angeboten. Die Anbieterseite ist somit
fur den sich abzeichnenden Trend zu kleineren
Veranstdtungen gerUstet.

Abb. 2-7: GroBenstruktur der Stétten

4% 5% Dbis 50 Pldize

24%
051 bis 250 Plgtze

W251 bis 500 Pldize
67%

Emehr ds 500 Pidize

Quelle: Gugg/Hank-Hacse, Der deutsche Togungs- und

Kongressmarkt 1999/2000, Frankfurt om Main, 2000

Zusdtzlich nehmen rund 1,5 Millionen Personen
pro Johr an etwa 50.000 firmeninternen oder
fremden Veronstalfungen in 75 firmeneigenen
Veranstdtungszentren teil. Veranstdtungsdhwer-



punkte sind Seminare sowie Tagungen und Kon-
ferenzen. In etwa 1.000 fur Tagungen und Kon-
gresse nutzbaren auBergewdhnlichen Veronstd-
tfungsstétten finden im Johr draa 15.000 Veran-
stalfungen mit rund 2 Millionen Teilnehmern
statt, vor dlem Events mit Rahmenprogrammen.
Schwerpunkte im oktuellen Angebotsspekirum:
Schldsser, Burgen und Kléster.

2.2.3 Veranstaltungsstruktur

Dos Volumen der Kongress- und Togungsveran-
staltungen erreichte 1999 in Kongresszentren,
Hotels, Hochschulen und in auBergewdhnlichen
Veranstaltungsstdtten insgesamt 1,15 Millionen
Veranstaltungen; hierzu z&hlen Weiterbiloungs-
veronstdtungen (Seminare und  Schulungen),
Togungen und Konferenzen, Kongresse sowie
Events.

Die Weiterbildungsveranstaltungen nehmen mit
49% dos gréBte Segment ein (669.000). Tagun-
gen und Konferenzen machen mit 501.000 Ver-
anstatungen 44 % des Gesamtvolumens aus.
Events erreichen mit knopp 57.000 veronstal-
tfungen 5% vom Gesamivolumen. Rund 25.000
Veranstaltungen pro Johr sind Kongresse, de
2% des Gesamtvolumens ausmadhen.

Abb. 2-8: Veranstaltungstypen

5%2% 44%, OTogungen / Konferenzen

O Weiterbildung
H Events

49%

W Kongresse

Queélle: Gugg/Hank-Hoose, Der deutsche Togungs- und
Kongressmarkt 1999/2000, Frankfurt am Main, 2000

Die mittlere Veranstdtungsdouer lag 1999 in
Deutschlond bei 1,9 Tagen; 37 % (425.000 Ver-
anstdtungen) douern moximal einen Tag. Zwei-
tégige Veranstdtungen madchen mit  42%
(483.000) den groBten Teil aus. Insgesomt 21%
sémitlicher Veranstaltungen erstrecken sich Uber
drel und mehr Toge. Seminare und Schulungen
douern im Durdhsahnitt 2,3 Toge, Kongresse
erstrecken sich im Mittel Uber 2,2 Toge. Den
klrzesten Zeitraum beanspruchen Konferenzen
und Events mit durchschnittlich jeweils 1,4 Tor
gen. Insgesamt ist ein Trend zu kUrzeren, aber
hdufigeren Veranstatungen zu beobadchten.
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Abb. 2-9: Veranstaltungsdauer

5% 5% 9% o< 1 TOg

11% 01 Tog

28% W2 Toge
H3 Tage

B4 Toge

42%

B 5 Tage und mehr

Quelle: Gugg/Hank-Hacse, Der deutsche Togungs- und
Kongressmarkt 1999/2000, Frankfurt om Main, 2000

Die durchschnittliche Tellnehmerzohl héngt von
der Art und Struktur der einzelnen Veronstaltun-
gen dob. An fost zwei Drittel dller Veronstaltun-
gen nehmen maximad 30 Teilnehmer teil; hierzu
zéhlen vor dlem de Weiterbildungsveranstal-
fungen. Wdhrend 20% der Veranstaltungen mit
31 bis 50 Teilnehmern stattfinden, liegh der An-
teil on GroBveranstatungen (mit mehr ds 400
Teilnenmern) bei exokt 5%. Insgesamt 1681 sich
ein Trend zu kleineren Veronstaltungen feststel-
len.

Abb. 2-10: VeranstaltungsgréBen

Obis 15 Teilnehmer
016 - 30 Teilnehmer
W31 - 50 Teilnehmer
W51 - 100 Teilnehmer

m 101 - 400 Teilnehmer
m401 - 1000 Teilnehmer
W Uber 1000 Teilnehmer

o, 4% 1%
5% 19%

7%

44%

Quelle: Gugg/Hank-Hacse, Der deutsche Tagungs- und
Kongressmorkt 1999/2000, Frankfurt om Main, 2000

Die bevorzugten Veronstdtungsmonate in
Deutschlond liegen im Fruhjahr und Herbst:
Md&rz, April sowie Oktober und November zéh-
len zu den beliebtesten Monaten fur Veraonstal-
fungen. Die geringste Nadhfrage wird im Juli
und August verzeichnet. Im Wodhenverlauf kon-
zentriert sich die Nodhfrage auf die Wodhenmit-
te von Dienstog bis Donnerstag.

2.2.4 Teilnehmer und Veranstalter

Die Naahfraoge im Tagungsmarkt setzt sich aus
verschiedenen Gruppen zusammen. Die Ent-
scheidung Uber den Veranstatungsstondort und
de Veranstaltungsstdtte obliegt in erster Linie



den Kongressveranstdtern. In zunehmendem
MaBe werden diese Entscheidungen auch durch
die Teilnenmer mitbestimmt, da der Erfolg einer
Veranstaltung immer mehr am Zufriedenheits-
grad der Teilnehmer gemessen wird.

Im Jahr 1999 nahmen 63 Millionen Teilnehmer
an Kongressen und Tagungen teil. Jeder siebte
Veranstatungsteilnehmer (8,7 Millionen) ist aus-
[Gndischer Stoafsklrger; 68% der Teilnehmer
sind ménnlich, 32% weiblich. Ein Drittel der Teil-
nehmer ist junger als 35 Jahre, weitere 29% sind
36 bis 45 Jahre dt, nur jeder elfte Teilnehmer ist
diter ds 55 Johre. 44 Prozent der Teilnehmer
haben einen  Universitétsaoschluss; 64% der

Veranstdtungsteilnehmer sind Angestellte oder
leitende Angestellte, jeder fUnfte Teilnehmer ist
selbstdndig. 12% der Teilnehmer (7,5 Millionen)
reisen mit Begleifperson on, die zu 60% nicht on
den Veranstdtungen feilnehmen. Insgesomt
verbinden 6% (3. 8 Millionen) den Veronstal-
fungsbesudh mit Urloubstogen; von aus dem
Auslond anreisenden Teilnehmern sogar jeder
funfte, dos sind mehr ds eine halbe Million Be-
sudher. Ein wirtschaftlicher Tronsfer-Effekt von
Veranstdtungs- zu Urlaubsreisen kommt vor al-
lem in Regionen mit umfassendem Kulturonge-
bot zum Trogen, da Sightseeing als Urloubsform
bei den Veronstdtungsbesuchern im Vorder-
grund stent.

Abb. 2-11: Begleitpersonen und Urlaubstage in Verbindung mit Tagungen und Kongressen

Begleitpersonen a

o

0% 20%

40%

60% 80% 100%

Quelle: Gugg/Haonk-Haose, Der deutsche Tagungs- und Kongressmarkt 1999/2000, Frankfurt am Main, 2000

Far 56% (35,3 Millionen) dller Teilnenmer sind
gute Anreisembglichkeiten dos wichtigste Teil-
nahmekriterium. Die Veranstdtungsteilnehmer
schdtzen vor dlem an der Tagungsdestination
Deutschlond die gute Erreichbarkeit, die kurze

Reisezeit und die schnelle Verkehrsanbindung.
FOr ousldndische Teilnehmer stehen die reizvolle
Umgebung und dos Image des Veranstaltungs-
ortes im Vordergrund.

Abb. 2-12: Prdferenzen fiir das Kongress- und Tagungsland Deutschland

Gute Anreisemdglichkeiten

Know-how Stondort

Image

Touristische Atfroktivitéten

Reizvolle Umgebung

Preis \

0% 10%

20%

30% 40% 50% 60%

Quelle: Gugg/Hank-Haose, Der deutsche Tagungs- und Kongressmarkt 1999/2000, Frankfurt om Main, 2000

Andog zu dem am hdufigsten genutzten Ver-
kehrsmittel der Tagungsteilnehmer, 60% reisen
mit dem PKW an, bezieht sich die meistgenannte
Forderung der Veronstditer - on die Veronstal-
fungsstétte - auf die Bereitstellung von ousrei-
chend Parkpldizen. Innerstadtische Stondorte mit

Bohn- und OPNV-Anschluss sind om beliebtes-
fen. IC- und ICE-Anbindungen werden von je-
dem dritten Veranstdter gefordert. Bei Veron-
staltfungen aus dem Auslond ist fur 30% der Ent-
scheider die Ndhe zu einem infernationden
Flughafen von hoher Bedeutung.




Abb. 2-13: Anforderungen an die Veranstaltungsstétten

Ausreichende Parkpl&ize

Innerstédtischer Standort \

DB/OPNV-Anschluss \

Internationaler Flughafen \
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Quelle: Gugg/Haonk-Haose, Der deutsche Tagungs- und Kongressmarkt 1999/2000, Frankfurt am Main, 2000

Grundsdizlich werden 63% (725.000) der Kon- werden, werden in vielen Fdlen Einzelleistungen
gresse und Tagungen durch Veronstadlter aus der an externe Dienstleister vergeben. Dozu zdhlen
Privatwirtschaft initiiert; 37% (425.000) der Ver- in erster Linie der Gostronomiebereidh, die Ver-
anstaltungen kommen aus dem Bereich der Ver- onstatungstechnik, die Gestdtung des Rahmen-
bdnde, Vereine und Institutionen. Audh wenn programms durch Kunstler und Akteure sowie
Kongress- und Tagungsveronstatungen von den Personddienstleistungen durch Hostessen und
Veranstaltern sellbst geplont und  orgonisiert Aushilfskrdfte,

Abb. 2-14: Externe Dienstleister

Geostronomie

Veronstaltungstechnik ‘

Rohmenprogramm \

Persond /Hostessen \

Medienprésentation \

Tronsport \
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Quelle: Gugg/Haonk-Haose, Der deutsche Tagungs- und Kongressmarkt 1999/2000, Frankfurt om Main, 2000

Aus Sicht der Kongressveranstalter Uberwiegen struktureinrichtungen bestehen und Professiona-
im Tagungslond Deutschland die Stérken. Insge- litét und Zuverldssigkeit bei einem guten Preis-
somt genielt Deutschland dos Image, eine Mee- Leistungs-Verhditnis gewdhrleistet sind. Gleich-
fingsdestination zu sein, in der hohe Perfekfi- zeitig werden aber de Hohen Kosten™ sowie
onsonspruche erflllt werden, sehr gute Infro- de mangelnde Servicequdlitdt angesprodhen.

Abb. 2-15: Stdrken und Schwdchen des Kongress- und Tagungslandes Deutschland

Starken Schwdchen
Perfektion Hohe Kosten
Infrastruktur Sprache
Gutes Preis-Leistungs-Verhditnis Mangelhafte Servicgleistungen
Professiondlitét Flexibilitét
Zuverl&ssigkeit Wetterunsicherheit

Quelle: Gugg/Haonk-Haose, Der deutsche Tagungs- und Kongressmarkt 1999/2000, Frankfurt om Main, 2000
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2.2.5 Marktposition und Perspektiven

Deutschland ist ein Kongress-Stondort mit sehr
guten Voraussetzungen und bietet eine Konzen-
fration von hochwertigem Angebot sowie kouf-
kréftiger Nodhfrage in wirtschaftlicher Hinsicht
und eine Ballung geistigen Know-hows in wis-
senschafflichem Sinne, die ein Engogement von
Wissenschaft und Wirtschaft aus dem In- und
Ausland lohnenswert modt.

Die hervorragend ausgebaute Infrostruktur régt
dem Informations- und Kontoktlbedarf der Besu-
cher Rechnung. Kongress- und Tagungsfaoszilitér
ten bieten hddste Servicequditdt, optimade
Raumkapczitéten und sind ausgestattet mit mo-
dernster Tagungs- und Kongresstechnik. Welt-
welt steht Deutschland an dritter Stelle der be-
gehrtesten Tagungsdestinationen und innerhalb
Europos befond sich Deutschland im Johr 2000
erstmals auf Position 2 der Rongliste nach GroB-
britannien.

Trotz seiner starken Position hat Deutschlond in
den letzten Johren ds Kongress-Stondort leichte
EinbuBen hinnehmen mUssen. Deutschlond
nimmt zwar immer noch eine fUhrende Stellung
im intfernationalen Vergleich ein, doer der Wett-
bewerbsvorsprung verringert sich stdndig, da
zwischenzeitlich die meisten Ldnder sowohl in
der Bereitstellung von Kopczitdten ds auch de-
ren Vermoarktung nodhgezogen hoben. Es ist
deshadlb aringend erforderlich, doss die Palitik
de durchaus erfolgreichen MaorketingmnaB nah-
men der deutschen Kongressbronche mit ihren
Mitteln nachhditig unterstGtzt, Zur Férderung des
Kongress-Stondortes Deutschlond ist es notwen-
dg, Deutschlond in dilen Prim&rmdrkten eindeu-
fig dis fuhrende Kongress- und Togungsdestina
tion im internationadlen Wettbewerb zu positio-
nieren.*

Die Entwidklung der Informations- und Kommu-
nikationstecdhnologien fur dos Kongressgesche-
hen mussen nachhaltig geférdert werden, um
sich Wetthbewerbsvorteile gegentber der internc
fionden Konkurrenz zu schaoffen. In diesem Zu-
sammenhong ist es oudh widhtig, intensive
Marktforschung zu betfreiben, um Mdérkte und
Trends schneller zu erkennen und ihnen zu be-
gegnen und somit zukunftstrachtige Arbeitspl &t-
ze zu schaffen bzw. zu sidhern.

2.3 Visionen und Ziele des German Con-
vention Bureau (GCB)

2.3.1 Das Deutsche Kongressbiiro -
German Convention Bureau

Das Deutsche KongressblUro ist die Marketingor-
gaonisation und Inferessenvertretfung des deut-
schen Kongress- und Togungswesens. Ziel des
1973 gegrindeten GCB ist es, in enger Zusam-
menarbeit mit deutschen Vertretern in internati-
onden Verbdnden und Organisationen, internor
fionde Tagungen und Kongresse jedlicher Gré-
Benordnung fur die Bundesrepublik Deutschland
zu gewinnen. Damit vertritt dos GCB dis einzige
Dodhorganisation Deutschlands die widhtigsten
Unternehmen der Kongresswirtsdhaft im Auslond
und ist unter onderem fUr de Fdrderung des
deutschen Kongress- und Tagungswesens ver-
antwortlich.

Das GCB ist eine nicht-kommerzielle Orgonisa-
fion, finanziert von den fUhrenden deutschen
Veronstatungs-Destinationen,  Kongresszentren
und Togungshotels, einer Auswahl qudifizierter
sProfessional Congress Organizer” (PCO’s)
sowie der Deutschen Lufthonsa AG, der Deut-
schen Bahn AG und der Deutschen Zenirale
fir Tourismus (DZT). Durch dese partner-
schaftliche Kooperation ist das GCB in der Lage,
neutra und kostenlos zu beraten und den Ver-
anstdtern von Kongressen und Togungen bei
den entsprechenden organisatorischen Vorarbei-
fen ihrer Veronstaltung in Deutschlond zu hel-
fen. FUr den potfentiellen Kongress- oder To-
gungsveranstalter bedeutet dies, mit dem GCB
einen kompetenten Partner mit mehr als 200
Mitgliedern on seiner Seite zu wissen.

Dos Deutsche KongressbUro bietet die Marke-
fingplattform fUr Kongress-, Tagungsveronstaiter
und GCB-Mitdlieder mit dem Ziel, dos Geschdoft
fur den Togungsstandort Deutschland aus dem
Aus- und Inland zu generieren kzw. zu erhdhen
und durch den Erfahrungs- und Informations-
oustausch die Qudlitét des Angebotes und der
Dienstleistung zu verbessern. Die satzungsmdBi-
gen Ziele des Deutschen Kongressbliros sind:®

e  Repré&sentanz, Werbung und Verkoufsférde-
rung far dos Kongress- und Reiselond
Deutschland,

4 Pruust/Stegmaonn, Volumen, Struktur und wirtschaftliche Bedeutung der deutschen Togungsmarktes, Munchen/Wien, 2002
S Richter, Strategien und Visionen des German Convention Bureau, Mindhen/Wien, 2002



o gezielte Akauisition und Vermittiung von aus-
[Gndischem Tagungs- und Incentivegesahdft
fur Deutschlond und besonders fur die Diens-
te und Einrichtungen der GCB-Teilnehmer,

e Moarktbeobachtung und Datenerfassung des
nationden und infernationadlen  Kongress-
marktes und die Weiterleitung dieser Infor-
mationen an die Teilnehmer,

e Beratung der Teilnehmer in Kongressangele-
genheiten,

e \Vertretung der Interessen der deufschen
Kongresswirtschaft gegenuber den nationo-
len und internationadlen Behdrden und Orga-
nisationen.

Entscheidende Vision und domit zentrales Maor-
ketingziel des GCB ist die eindeutige Positionie-
rung Deutschlonas ds fuhrender Kongress-
Stondort im infernationalen Wettbewerb.

Positionierung Deutschlonds adls  Kongress-
und Togungsdestination Nummer eins in Eu-
ropa vor GroBbritonnien bei  gleichzeitiger
Verringerung des Abstandes zu den USA bis
2004.

Grunadvoroussetzung daflr ist die:

Londfristige Qudlitdtssicherung der Marke
,Meetings made in Germany“ durch de
konsequente Einfuhrung von Qudlitdtskrite-
rien.

Erreicdht werden soll die Positionierung durch
den:

Ausbou neuer und bestehender geographi-
scher Mdrkte in Europa, USA und Konada.

Ausbau neuer und bestehender Zielgruppen
vor dlem im Bereich der Corporate-Meetings.

23.2 Ziele und Handlungsrahmen des
German Convention Bureau

Die Visionen sind Grundoge der Definition der
7 Marketingziele und der Festlegung des strate-
gschen Hondungsranmens far 2001 bis 2004.
Sie bestimmen die Auswohl der jeweiligen Stro-
tegien zur Zielerreichung.

17

Die 7 Marketingziele

1. Qudiitdtssicherung der Marke Mestings
made in Germany

2. Verbesserung der Markttransparenz

3. Intensivierung der internen Kommunika-
fion

4. Ausbou und Entwicklung der Kommunika-
fionsplattformen

5. Ausbou der zenfrden Interessenvertretung
und Lobbying

6. Erhéhung des Imoges und des Aufmerk-
samkeitswertes des GCB

7. Scahaffung von Wettbewerbsvorteilen/
Zusatznutzen fur Kunden und Mitglieder

Quelle: German Convention Bureau, Strategischer Marke-
fingplan 2001-2004, Frankfurt om Main, 2001

Die einzelnen Haupiziele werden durch Verfol-
gung der enfsprechenden SdhlUsselstrategien er-
reicht. Dieser strategische Hondungsrahmen
des GCB bis zum Jahr 2004 bildet die Baosis fur
de johrliche Aktionsplonung.

1. Qualitétssicherung der Marke Meetings
made in Germany

¢ Qualitétssicherung des Angebotes
Mestings made in Germany™ wird welt weit ds
bekanntes Markenzeichen der Kongressboranche
weiter eingeflhrt. Dczu ist es erforderlich, dos
Bewusstsein der GCB-Mitglieder fUr die Erstel-
lung von kundenorientfierter Quditét zu erhé-
hen. Ziel ist es, fUr die einzelnen Sparten (z.B.
Stédte) spezielle Kriterien zu formulieren und
konsequent umzusetzen.

e Kommunikation der Kriterien

Das GCB wird dle ihm zur VerfGgung stehenden
Kommunikationskondle nutzen, um de Qudli-
tétskriterien zu publizieren. Dadurch entsteht
auch de oOffentliche Verpflichtung zur Kontrolle
der Kriterien und domit ein weiteres Instrument
zur Qualitdtssicherung.

e Weiterbildung der GCB-Mitglieder

Als Dachverbond wird dos GCB durch spezielle
Schulungsangebote zur Verbesserung der Kom-
petenz der Mitarbeiter der GCB-Mitglieder bei-



frogen. Im Hinblidk ouf dos zunehmende Inte-
resse der amerikonischen Meetingsploner on eu-
ropdischen Destinationen gewinnt dos Thema
Jnterkulturelles Monogement™ und untersdhie -
liche Geschdftsproktiken (z.B.  Vertfragswerk,
Stornierungsfristen) an Bedeutung.

2. Verbesserung der Markttransparenz

Zur Zeit stehen sowohl nationd ds aud
internationd nur  begrenzte und  wenig
vergeichbare Daten zur Marktsituation auf dem
Veronstaltungsmarkt — zur  Verfugung.  Die
erfassten Daten der International Meetings
Assodation (ICCA) und der Union of
International Assodations (UIA) besdhrdnken
sidh auf den Verbondsmarkt. Die Zohlen des
European Travel Monitor beziehen sich nur auf
de Anzohl der Teilnehmer an Veranstatungen,
nicht doer auf die Anzahl der Veranstaltungen.

Daos Stdtistische Bundesomt in Wiesbbaden fuhrt
monatliche Erhebungen zum
Reiseverkehrsaufkommen durdh; hierbei werden
de Anzohl der AnkUnfte und Ubernachtungen
von Gdésten erfosst. Das Aufenthdtsmotiv wird
jedoch nicht erfragt. FUr eine Potenzidondlyse
und de Skizzierung eines Stdrken- und
Schwdcheprofils far Deutschlond ds
Kongressdestination sind  Kundenbefragungen
unerldsslich.

e Fortschreibung der GCB-Marktstudie

Das GCB wird die Studie Der deutsche To
gungs- und Kongressmarkt 1999/2000" im
Zwei- bis Dreijahresrhythmus  fortfGhren, um
Vergleichsdaten fur die Entwicklung der Ange-
bots- und Nahfrogesituation ouf dem
Veranstatungsmarkt zu erhalten.

e Durchfiihrung von Fragebogenaktionen
Das GCB wird bestehende Kundenkontakte,
Messen und sonstfige Plattformen weiter nutzen,
um qudlitative Daten zu erheben und aufzube-
reitfen.

e Mitarbeit in internationalen und natio-

nalen Gremien und Arbeitsgruppen
Es gibt keine einheitliche Definition der Begriffe
Kongress, Konferenz, Veranstaltung usw.; zudem
fehlt im Kongressbereich die insfitutiondlisierte
Pflicht, statistische Daten zu erfossen und zu lie-
fern. Dos GCB versteht sich ds Impulsgeber und
wird sich auf nationaler und auch internationder
Ebene in enfsprechenden Gremien engagieren,
die sich mit diesen Themen befassen.
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3. Intensivierung der internen Kommuni-
kation

e GroBere Transparenz der Arbeit des
German Convention Bureau

Die seit 1999 regelmdBig verschickte Infoline

hat den Informationsfluss wesentlich verbessert;

mit Einfuhrung des GCB Infranet wird auch die

Infoline aussahlieBlich online aorufbar sein.

¢ Integration der Mitglieder in die Arbeit
der Geschdftsstelle

Durch den Einbezug in Planung und Konzeption

von Projekten wird auch dos Verstdnanis flr

strategische Entsdheidungen fronsparenter ge-

maodt.

¢ Intensivierung der Kontakte der Mit-
glieder untereinander

Das GCB schaofft die Plattform zur Intensivierung

von personlichen Kontakten, hierflr bieten sich

vor dlem de Mitgliederversammlung, Messen

und Workshops an.

4. Ausbau und Entwicklung der

Kommunikationsplattformen

Es gilt Synergieeffekte ouszunutizen: Deshdb
wird dos GCB nodh enger mit den DZT-
AuBenstellen zusommen arbeiten; audh die Ab-
stimmung der KommunikationsmaBnohmen mit
dem AUMA (Ausstellungs- und Messeaus-
schuss der Deutschen Wirtschaft e.V.), den
AuBenhandelskammern  und den  Botfschaften
wird weiter intensiviert. Das GCB ist bestrebt in
den wichtigsten Mdrkten (USA, GroBbritannien,
Schweiz, Frankreidh, Benelux, Itdien, Skandino
vien) Plattformen fur seine Mitglieder auszubou-
en bzw. aufzubauen, um sie in direkten Kontckt
zu internationalen Kunden zu bringen.

e Platiform Internet

Die Houptzielgruppen des GCB aus dem In- und
Ausland nufzen dos Internet immer stérker zur
Einholung von Informationen und Angeboten.
Auch der Aspekt der Kosten- und Zeitersparnis
maodht den Ausbau und die konfinuierliche Wei-
ferentwicklung des GCB-Auftrittes im Internet
aringend erforderlich.

e Platiform Dired Mailings

Die regelmdBigen Mailingoktionen des GCB on-
I&sslich konkreter Aktionen (z.B. MesseonkUndi-
oun@ werden gezidt auf die Kundenbedrfnis-
se abgestimmt und haben zum Ziel, den Be-
kanntheitsgrad des GCB zu steigern.



e Plattform Messen und Workshops

Das GCB wird seine wichtfigste Eigenveranstal-
fung, den Kongressmarkt Meetings made in
Germany, im Jahr 2003 internationdlisieren.
Dieses Projekt bringt dem Tagungsstondort
Deutschlond eine weltweite Mediendodeckung,
Imogegewinn und vor dlem internationdle Ent-
scheidungstrager nach Deutschlond. Weiterhin
werden Présentationen und Workshops in den
wichtigsten Schwerpunktmdérkten USA, GroBlori-
tonnien, Fronkreich, Skandinavien, Belgien und
[talien durchgefuhrt.

e Plattform Site-Inspedions

In Zusammenarbeit mit den DZT-AuBenstellen
werden gezielt Entscheldungstréger aus Verbdn-
den, Firmen und Agenturen sowie Journdlisten
fur Site-Inspedtions ausgewdhlt, Sowohl im
Rohmen von Faom-Trips als auch von individuel-
len Site-Inspedions werden den Enfscheidern
und Fadhjourndlisten konkrete Kongress-, To-
gungs- und Incentive-Angebote in Deutschland
présentiert,

e Platiform Offentlichkeitsarbeit

In den lefzten Jahren wurde eine umfangreiche
Presse-Datenbonk instdlliert, die 236 deutsch-
sprachige und 90 ausldndische Kontokte um-
fosst. Monatlich werden Pressemitteilungen ver-
schickt und jéhrlich eine Pressekonferenz durch-
gefuhrt.

e Plattform Werbung

In Abstimmung zu den geplonten Messebeteili-
gungen und Présentationen werden Anzeigen in
den fUr die Kongress- und Tagungsbronche rele-
vonten Fadhmogazinen gesdhdtet, Das GCB
wird ouch konseguent nadh Mdéglichkeiten fur
kostenfreie oder —pflichtige Katdlogeintrdge in
Online-und Printmedien recherchieren, um den
Bekanntheitsgrod noch weiter zu erhdhen. Be-
sonders in den von auslédndischen Togungspla
nern genutzten Nodhschlogewerken wird die
Pré&senz verstérkt,

e Plattform Printmedien

Zum DZT-Themenjohr 2003 wird von der Deut-
schen Zentrde fur Tourismus hauptverontwort-
lich in Zusommenarbeit mit den Ldndermaorke-
fingorgonisationen eine Imagebroschire produ-
ziert, DarUber hinaus wird dos Konzept und die
Form des ,Convention Planner’s Guide to
Germany“, ds konkrete Planungshilfe fur Ent-
scheidungstréger, Uberorbeitet.

5. Ausbau der zentralen Interessenvertre-
tung und Lobbying

Um gegentber politischen Entscheidungsgre-
mien an Einfluss zu gewinnen, stimmen sich die
Verbdnde der Brondhe bal wichtigen Frogen zu-
nehmend untereinander ob und frefen gemein-
sam auf. In verschiedenen Arbeitskreisen entwi-
keln Verfreter der Fachverbdnde Strategien fur
ein gemeinschaftliches Lobbying in Berlin und
Brussel, um der Brandhe mehr Gewicht entspre-
chend ihrer wirtschaoftlichen Bedeutung zu ver-
leihen.

e Présentation der Ergebnisse der GCB-
Marktstudie Der deutsche Tagungs- und
Kongressmarkt™ in politisdhen Gremien zur
Verdeutlichung der wirtschoftlichen Bedeu-
tung der Bronche und zur Erhdhung des ver-
bondspolitischen Stellenwertes des GCB.

e Nufzung des Informationsvorsprunges ous
Mitgliedschaften in nationdlen und internati-
onden Fodhverbdnden (@.B. BGA, ICCA,
MPI, SITE) fur die GCB-Mitglieder.®

e Infensivierung der Abstimmung mit anderen
Organisationen (z.B. AUMA, EWC) bei den
LobbymaBnohmen, die den beruflich moti-
vierten Reiseverkehr betreffen.

¢ Information Uber Forderprogromme des
Bundes und der EU fur die Dienstleistungs-
branche .B. Internet, Qudiifizierung) und
Herstellung der entsprechenden Kontdkte
bzw. Beontrogung von Férdermitteln.

e Mitarbeit in relevonten Fodharbeitskreisen
(z.B. zu Themen wie de Schaffung eines
neuen Ausbildungsberufs, Diskussion von
Innovations- und Zukunftsprojekten).

6. Erhohung des Images und des Aufmerk-
samkeitswertes des GCB

e Ansprache potentieller Sponsoren fur kon-
krete Projekte (z.B. Unterstitzung von Eigen-
veranstatungen des GCB).

¢ Mittel- und longfristige Kooperationen mit
Sponsoringpartnern (z.B. bei der Erstellung
von Printmedien oder Internetseiten) zur
Ausnutzung von Synergiesffekten bei der
Etadlierung eines Markenbewusstseins.

6 BGA: Bundesverband des Deutschen GroB- und AuBenhondds, MPI: Meeting Professiondls Infernational,

SITE: Sodety of Incentive & Travel Exeautives
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7. Schaffung von Wettbewerbsvorteilen

Es wird angestrebt, Synergieeffekte bei der Ent-
widklung von Produkten fUr die gesomte Mit-
giedschaft auszunutzen und weitere Partner fUr
neue relevante Rahmenvertrdge zum Nutzen der
Mitglieder zu gewinnen.

e VergrdBerung der Wettbewerbbschanaen fur
GCB-Mitglieder gegenlber Nicht-Mitglie-
dern

e Erhdhung des Kundenservicges durch Zusatz-
angebote,

Die Gewinnung neuer Partner zur Bildung von
Kooperationen und de Entwicklung innovativer
Produkte ermdglicnt die Konzentration von ver-
anstdtungsspezifisdhem Know-how im GCB und
fordert somit die Festigung der fUhrenden Posi-
fion des GCB ds zentrde Organisation der
deutschen Kongress- und Tagungswirtschaft,

24 Kongress-Standorte und Tagungs-
Statten

2.4.1 Standortfaktoren von Kongress- und
Tagungsdestinationen

Die Individudit&t der Kongress- und Tagungs-
stondorte resultiert aus der naturrdumlichen Lo
ge sowie der kulturhistorischen und technisch-
okonomischen Entwidklung der einzelnen Orte.
Daher sind die einzelnen Destinationen durch
eine Vidlzohl unterschiedicher Eigenschaften
gepragt, die audch bei der Andlyse der kongress-
touristischen Standortfaktoren eine zentrde Rol-
le spielen. Neben der Verkehrsanbindung sowie
des Hotel- und Goststdttenongebots zéhlen die
kongresswirksame Infrastruktur und die GréBe
des Stondortes zu den Hauptfoktoren, die moB-
geblichen EinfluB ouf dos Volumen des To-
gungsgeschdftes haben.

e Verkehrsanbindung

Eine gute und schnelle Erreichbarkeit des Kon-
gresszentrums ist eine der wesentlichen Voraus-
sefzungen fur einen erfolgreichen Veranstd-
tungsbetrieb. Diese Aussage bezieht sich sowohl
auf die Erreichbarkeit des Ortes, in der dos Kon-
gresszentrum ongesiedelt ist, ds auch auf die
Laoge der Tagungsstdtte innerhalb der Stadt.
Wenn eine Destination von sich behauptet, eine
idede Verkehrsanbindung aufzuweisen, mussen
heute folgende Kriterien erflllt sein:

- Flughofen mit internationalem Charakter
(n maximal einer Stunde Entfernung),
- Bundesautobahnkreuz
(AnschluB an leistungsfahiges Regiondnetz),
- Eisenbahnhauptlinie mit ICE-Anschlu
(mindestens EC- bzw. I1C-Anfohrt).

Eine idedle Verkehrsonbindung ist fur einen
Veronstadter von groBer Bedeutung, da die Tell-
nehmer .standortlbergreifender™ Veranstaltu n-
gen in der Mehrzahl ortsfremde Personen sind
und zum Veronstaltungsort anreisen mussen.
Der Pkw ist dos wichtigste Verkehrsmittel far die
Anreise; 60% der Teilnehmer kommen mit dem
eigenen Wagen zum Tagungsort, 20 % benutzen
de Bohn und 8 % der Tagungsgéste reisen mit
dem Flugzeug an. Fur ausléndische Teilnehmer
ist dos Flugzeug dos widhtigste Anreisever-
kehrsmittel; Tagungsteilnehmer aus dem Aus-
lond wéhlen zu 70 % dos Flugzeug.’

e Hotellerie und Gastronomie

Ein addouates Angebot on Hotel- und Gastro-
nomiebetrieben ist unabdingbare Voroussetzung
fUr den Stondort eines Kongresszentrums. Dobel
ist nicnt nur die Kopozitdt der Betriebe wichtig,
sondern vor dlem ein breit gefddertes Angebot
in bezug auf Preis, Qualitdt und Leistung.

Es sollfen mindestens dreimal so viele Hotelbet-
fen wie Sitzpldize im Kongresszentrum angebo-
fen werden, da nicht jedes Hotelbett uneinge-
schrdnkt  und immer on  Kongressreisende
vermittelt werden kann. Ebenso sollten ousrei-
chend goBe Hotels mit internationdem
Stondard vorhanden sein, um zu vermeiden,
doss bel GroBveronstatungen de Teilnehmer
auf unterschiediche Hotels verteilt werden mus-
sen. Dies wlrde die Kommunikation innerhalb
der Gruppe in der veranstaltungsfreien Zeit er-
schweren und dorrdber hinaus einen erhdhten
Orgonisationsaufwand fUr den Veronstdter be-
deuten.

¢ Kongresswirksame Infrastruktur

Unter kongresswirksamer Infrostruktur ist die
Ansiedung von Wirtschaftsunternehmen, Hodh-
schulen, Verbdnden, Behdrden und sonstigen
Organisationen in einer Destination zu verste-
hen. Je mehr dieser Institufionen in einer Stadt
vorhonden sind, desto héher steigt deren Affrok-
fivitdt ds Kongressort und desto hdufiger wird
sie ds Standort fur Tagungen ausgewdhlt, Des-
hab sind fUr die Veronstdter neben der Ver-
kehrsonbindung und der Ausstattung der Kon-
gresszentren vor dlem die folgenden Kriterien
bel der Wahl des Stondortes wichtig:

7 Gugg/Haaonk-Haose, Der deutsche Tagungs- und Kongressmarkt 1999/2000, Frankfurt am Main, 2000



wissenschaftliche und fadhliche Kapczitéten
haben dort ihren Sitz,

wichtige Trdger der Kongresse hdten sich
dort auf,

Wirkungsrodius einer Institution hat dort sei-
nen Mittelpunkt,

Geschdftsstelle eines Verbondes oder Zent-
raole eines Unternehmens ist dort ongesie-
delt.

Besondere Bedeutung erlongen jene Unterneh-
men, de in Wadchstumsbrandhen tétig sind. In
den kommenden zwonzig bis dreiBig Jahren
wird sich wirtsdhaftlidhes Wodhstum vor dlem in
der Chemiebrondhe, im Maosdhinenbau und in
den High-Tedh-Bereichen abspielen; hierzu zéh-
len:

Computer Integrated Manufadtoring,
Expertensysteme,

Gentedhnologie,

Loseronwenadung,

Buro- und Telekommunikation,
opfische Datenverarbeitung,
Umwelttechnik,

Molekularelektronik (Biodhips).

Unternehmen dieser Braonche haben einen ex-
tfrem hohen Bedarf on Know-how-Transfer. Das
Kongress- und Togungswesen konn in diesem
Zusammenhong ds Brudke zwischen Wirtschaoft,
Wissenschaft und Offentlichkeit fungieren.

e StandortgroBe

Die GréBe einer Stadt beeinfluBt ihre Eignung
ds Standort fur ein Kongresszentrum ganz er-
heblich. Die kongresswirksame Infrastruktur, ei-
ne ongemessene Beherbergungskopaozitdt und
gute Verkehrsanbindungen sind in gréBeren
Stédten ausreichend vorhanden. Diese Voraus-
sefzungen sind vor dlem fur die Veranstaltung
von internationadlen Kongressen wichtig, denn
generell kann davon ausgegangen werden, doss
an internationalen Kongressen durchsahnittlich
mehr Personen ds an nationdlen Tagungen teil-
nehmen. Diese Tatsache impliziert fUr den Kon-
gressort auch eine extrem hohe Nodhfrage noch
verschiedenen Dienstleistungsgutern, der nur
durch eine stdndige potentielle Bereitschaft bzw.
Fdhigkeit zur Leistung in befriedigendem MoBe
entsprochen werden kann.

8 Becher, Der idedle Kongress-Standort, Worms, 1994
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Es existiert doher audh eine Wedhselbeziehung
zwischen der Bevdlkerungszohl und dem Pro-
zentsatz on durchgefUhrten Kongressen mit in-
ternationdlem Chorckter. Der Antfeil der durdh-
gefuhrten internationden Kongresse an der Ge-
samtheit dler Veranstatungen liegh bel GroB-
stédten wesentlich héher ds bei kleineren Stéd-
ten.®

¢ Dienstleistungsfaktor

Zur Befriedigung der vielfditigen BedUrfnisse von
Kongressreisenden ist ein umfangreiches Dienst-
leistungsangebot notwendg. Hierzu zdhlen nicht
nur die Betricbe der Hotellerie und Gastrono-
mie, sondern auch Geschdfte des Einzelhandels
sowie Einrichtungen fUr de Freizeitgestaltung.
Zum Dienstleistungsangebot fUr internationale
Kongresse gehdren auBerdem Banken, Reini-
gungen, Hdirstylisten, Fachdrzte sowie eine um-
fossende Versorgung mit Nadhrichten jeder Art
von der muttersprachlichen Zeitung bis zum ous-
[&dndischen Rundfunk- und Fernsehempfong.

¢ Kultur- und Naturangebot

Dos kulturelle Angebot und die natarlichen Fak-
foren stellen zwar fUr die direkte DurchfUhrung
eines Kongresses keine unobdingbare Voraus-
sefzung dor, dodh dorf die positive Wirkung, die
sie sowohl auf die Teilnehmer ds auch auf die
Veranstadlter austben, nicht unterschdizt werden.

Fir die Teilnenmer erhdhen sie den ideellen
Wert eines Togungsortes, indem sie ihnen viel-
féltige Moglichkeiten zur Freizeitgestdtung bie-
fen. Der Kongressveronstalter profitiert umge-
kehrt von dem hohen Freizeitwert einer Destina-
fion: Einerseits konn er seine Veranstaltung mit
desem Imoge profilieren, ondererseits bietet
sich ihm die Moglidhkeit, mit dem vorhondenen
Natfur- und Kulturpotentid obwedhslungsreiche
und unterhaltsame Rahmenprogramme zu ge-
stalten.

Wdhrend bei den kulturellen Angeboten dos
Vorhandensein von Theater, Oper, Museen so-
wie von religidésen und profonen Baudenkmdiern
eine zentrde Rolle spidlt, steht bei den naturli-
chen Standortfaktoren die geographische Lage,
de damit verbundene Naturlondsahaft sowie
dos Klima im Vordergrund des Interesses. Ob-
wohl die Kongressveronstalfungen weitgehend
wetterunabhdngig sind, achten die meisten Or-
gonisatoren darouf, den Termin fur die Austro-
gung der Veronstatung in Monate zu legen, die
onndhernd angenehmes Klima bieten.



2.4.2 Typen von Veranstaltungsstatten

Als eine der ersten Institutionen hat die Internc-
fionde Congress Akademie in Karlsruhe syste-
matisch dos Phdnomen JTogungs- und Veron-
staltungsstétten™ erfddt. Hierbei wird zwischen
folgenden Veranstdtungsstétten unterschieden:®

Kongresszentren

Stodt- und Mehrzwedchallen

Hofels

Hodhschulen

Bildungseinricntungen und Akademien
Messe- und Ausstellungshallen
Sonstige Veranstaltungsstétten.

Noohkon -~

1. Kongresszeniren

Kongresszentren sind multifunktionae
GroBeinricdhtungen, die Uber eine Vielzahl
von Réumen und tedchnischen Einridhtungen
verfdgen.

Die Geschichte moderner Kongresszentren be-
gonn in Deutschlond 1973 mit der Er&ffnung des
Congress Centrums Homburg, gefolgt vom In-
ternationalen Congress Centrum Berlin. Die be-
deutencsten  Kongresszentren in Deutschlond
befinden sich in GroBstédten und die meisten
werden von Messegesellsahaften betrieben:

Congress Centrum Koln Messe,
Congress Center DUsseldorf,
Congress Center Messe Frankfurt,
Congress Center Honnover,
Congress Center Leipzig,
Congress Center MUndhen.

Kongresszentren sind primdér zur Durchfuhrung
von Kongressen und Tagungen konzipiert.
Selbstversténdiach finden audh kulturelle und ge-
sellschaftliche Veranstaltungen sowie vor adllem
kongressbegleitende Ausstellungen in den ver-
schiedenen RGumlidhkeiten statt.

2. Stadt- und Mehrzweckhallen

Die Stadt- und Mehrzwedkhallen sind mul-
fifunkfionale Einrichfungen mit einer be-
grenzten Anzahl on Réumen.

Die sogenannten Stadthdllen waren primdér kon-
zipiert ds Kultur- bzw. Veronstdtungsstéiten in
mittleren und kleineren Stddfen sowie Gemein-
den. Dementsprechend breit ist auch dos Veron-
statungsspektrum. Es reicht von politischen Ver-
sammiungen,  wissenschafflichen  Kongressen
Uber Tierzuchtschouen, Sportveronstaltungen bis
zu Fostnochtssitzungen und Vereinsfesten.

Die hohe Auslastung der R&ume und auch die
Qudlitdt der technischen Ausstatfung haben die
DurchfUhrung von mehrtégigen Kongressen und
Togungen hdaufig sehr eingeschrdnkt. In den
lefzten zehn bis funfzehn Johren sind jedoch vie-
le Stodf- und Mehrzwedkhallen mit einem to-
gungs- und ausstellungsgerechten  Roumpro-
gramm neu konzipiert worden, so doss sie heute
den Typ Kleines Kongresszentrum™ vertr eten.

3. Hotels

Der Anfeil der Hotels am Gesamttagungs-
volumen ist auBerordentlich hodh; 85 % der To
gungsveronstatungen ouf dem deutschen Markt
finden in Hotelbetriclen statt. '

Dos Hotel nimmt unfer dem Aspekt des

Togungs- und Veronstaltungsmaorktes zwel

Houptfunktionen wahr:

1. Unterbringung von Kongress- und To-
gungsgdsten (Zimmerangebot),

2. Eignung fur Togungen, Konferenzen und
Seminare (Raumangebot).

Insbesondere in den reinen Tagungs- und Semi-
narhotels werden die beiden Funktionen audh in
Kombination aongeboten. Viele GroBhotels hao-
ben einen sehr funkfionstidhtigen Togungsbe-
reich mit entsprechenden RGumen und Einrich-
fungen, ohne sich direkt Tagungs- oder Kon-
gresshotel zu nennen. Hier wird dos Togungs-
segment zur Produkterweiterung eingesetzt. Im
Rohmen der Kommunikationspolitik bieten im-
mer mehr Hotels sogenonnte Tagungspadk o
ges” an, in denen hdufig die Taogungstedhnik
und die Veranstaltungsgostronomie mit angeto-
fen wird

4. Hochschulen

Als Kongress- und Togungsstdtten gewinnen zu-
nehmend oudh die UniversitGten und sonstigen

? Beckmann/Krabbe, Internationale Congress Akodemie, Karlsruhe, 1996
10 Gugg/Honk-Hacse, Der deutsche Tagungsmarkt 1999/2002, Frankfurt am Main, 2000



Hodhschulen an zentrder Bedeutung. Ihr Roum-
angebot entspricht hdufig eher den BedUrfnissen
wissenschaftlicher Kongresse dls dos von ver-
geidhsweise anderen Tagungseinrichtungen. Bei
der Planung einer Veronstaltung im Hodhschul-
bereich gilt es, die Vor- und Nadteile genou
aozuwdgen.

Vorteile:

- Penarsad (Auditorium Moximum) mit on-
steigender Bestuhlung fUr gréBere Eroff-
nungs- und AbsdhluB veranstdtungen

- Vide mittelgroBe und kleine Sde fur
Workshops mit Gruppen von 30 bis 200
Teilnehmern.

- Preiswerte Miete, in der Regel sogar kos-
tenfrei.

Naodhteile:

- Tednische Einridhtung, gastronomische
Versorgung und vor dlem dos Ambiente
sind nicht fUr jede Veranstaltung geeignet.

- Nidt jede Hodchschule stellt Rdume zu
Verfugung: Ausnchme: Der Kongressver-
onstalter ist Dozent on dieser Hochschule.

- Kongresse, Tagungen, Symposien kénnen
in der Regel nur in der vorlesungsfreien
Zeit durchgeflhrt werden.

5. Bildungseinrichtungen und Akademien

Gemeint sind hier spezielle Einrichtungen fur die
berufliche, poalitische, dlgemeingesellschaftliche
Fort- und Weiterbildung. Tréger soldher Einrich-
tungen sind in erster Linie Parteien, Gewerk-
schaffen, Kirdhen sowie Firmen und Verbdnde.
Diese Bildungs- kzw. Schulungseinrichtungen
sind meist durch ein ausgezeidhnetes Roumaon-
gebot und eine sehr gute tedchnische Ausstattung
insbesondere fUr den Seminarbetrieb gekenn-
zeidhnet. Eine gostronomische Versorgung sowie
Ubernachtungsméglichkeiten sind tellweise auch
vorhonden, jedoch nicht mit der Servicequalitat
von speziellen Seminar- und Tagungshotels ver-
geichbar.

6. Messe- und Ausstellungshallen

Die Messehdlen/-zentren sind GroBhallen,
de fur die DurchfUhrung groBer Ausstel-
lungen konzipiert sind.
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Sie kénnen bal entsprechender Eignung audh fur
andere Veranstaltungsarten genutzt werden:

- Sportveranstatungen,

- GroBkundgebungen,
- Konzerte und Feste.

Die bedeutendsten Messe- bzw. Ausstellungshal-
len befinden sich in Honnover, Fronkfurt om
Main, Kd&ln, Dusseldorf, Leipzig, MUndhen,
NUrnberg und Berlin. Die Messe-Destination
Hannover verflgt mit einer Gesomthdllen-
kapcritdt von Uber 500.000 gn weltweit Uber
de gréBten Ausstellungsfléchen.

7. Sonstige Veranstaltungsstétten

Der Trend zu Erlebnisveronstalfungen und Events
&Rt immer mehr Veranstdter nach rédumlichen
Besonderheiten mit verschiedenen Nutzungs-
mbglichkeiten Ausschau halten. Hierzu zéhlen:

- Faorikhdlen, Museen, Kinos,

- historische Gebdude, Rathduser, Parloments-
scle,

- Konferenzrdume auf Schiffen, in Bahnen und
Bussen,

- Sporthdlen, Sportarenen fUr Konzerte,

- Zelte mit Kleinkunstprogramm.

Vor dlem in GroBstddten werden die dtferno

fiven Veranstaltungsstétten bevorzugt eingesetzt.

2.4.3 Erfolgsfaktoren der
Tagungsstatten

Kongress- und

¢ Lage der Kongress-Stétte
An die Loge der Kongress-Stdtte gibt es zwel
kontr&re Anforderungskriterien:

1. Periphere Lage

Bei diesem Standortkriterium sollte sich die To-
gungseinrichfung in einer ruhigen und abge-
schiedenen Lage befinden, so dass die Veron-
statungsteilnehmer nicht von ihrer Arbeit doge-
lenkt werden kdnnen. Solche Tagungsstditen
existieren vor dlem in Klein- und Mittelstédten
oder in Rondgebieten von GroBstddten. In der
Regel hondelt es sich um klassische Hotelbetrie-
be, die dls DiversifikationsmnaBnahme Togungs-
einrichfungen anbieten oder um spezielle Tor
gungs- und Seminarhotels.

2. Zentrale Lage

Die Togungseinridhtung saollte zentrad gelegen
sein. Anforderungen an die Verkehrsinfrostruk-
fur, de Hotellerie und Gostronomie, dos Oko-
nomische Umfeld sowie an die anderen bereits



genannten Standortfaktoren mUussen optimal er-
fullt sein. Diese Kongress-Stéiten befinden sich
hauptséahlich in gréBeren Destinationen und
kommen fur jede Art von Veronstdtung in Fro-
ge. Die zentrde Lage innerhdlb einer GroBstadt
schlieBt jedoch noch andere Anforderungskrite-
rien ein. Domit auch die An- und Abfohrtswege
von den Hotels und anderen Beherbergungsbe-
fricben moéglichst kurz und wenig zeitintensiv
sind, ist eine enfsprechende Zentrditdt des Kon-
gresszentrums wuanschenswert, Man nennt dies
de Préferenz der kurzen Wege", dos bede utet:

Die Entfernung vom Kongresszentrum zum
Hotel, zu den SehenswUrdigkeiten und Ein-
kaufsmdglichkeiten konn zu FuB zurldkgelegt
werden.

Die Taxikosten halten sich in Grenzen.

Bel der Benutzung offentlicher Verkehrsmittel
ergeben sich kaum Probleme mit Tarifgebie-
fen und Umstei gevorgdngen, de
insbesondere fUr ausldndische Géste unon-
genehm sein kénnen.

e Angebot an R&umen und Einrichtungen
Jede Veranstaltung hat unterschiediche Anspri-
che on die Raumkaopazitdten und deren Ausge-
statungsmdglichkeiten.  FUr  GroBveronstatun-
gen biefen Kongress- und Messezentren einzel-
ne Raumlichkeiten mit einem Fassungsvermogen
von bis zu 10.000 Personen on. In der GroBho-
tellerie kdnnen heute Uber die Kombination ver-
schiedener Ré&umlichkeiten ebenfdlls Sitzplatzka
pczitéten fur 1.000 und mehr Géste im GroBen
Sod" geschaffen werden. Ergdnzt wird dieses
Raumangebot durch separate Konferenzréume,
in denen de Teilnehmer einer GroBveran-
stdtung ihre Arbeits- und Diskussionsgruppen,
die sogenannten ,Split-Sessions™, abhalten.

Die erfolgreiche Durchfuhrung einer Veranstal-
tung stellt noch weitere wichtige Anforderungen
an dos Roum- und Serviceongebot einer Kon-
gress- bzw. Togungsstdtte:

Die Ausstattung der Tagungsréume sollte sich
positiv auf die Kommunikation und Aufnah-
mebereitschaft der Teilnehmer auswirken. Er-
reicht werden konn dies durch unkonventio-
nelle Raumformen, Tageslicht und Ausblidk in
de Ndatur.

Fur Vortrége, Gruppenarbeiten oder Diskus-
sionen sind jeweils unterschiediche Bestuh-
lungen erforderlich, so doss multivaricoles
Mobilior nicht unerheblich zur Erhéhung der
Diversifikation einer Kongress-Stdtte beitr&gt.

1 DeGefest, Togungsstéttenfiinrer, Minchen, 1997
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- GroBzUgiges Foyer mit Informations- und
Registrierungscounter sollten mit geschultem
Personal besetzt sein. Daneben sollten ande-
re Informationsquellen (wie z.B. Videoanzei-
gen, Texttafeln und Hinweissahilder) zur Ver-
fugung stehen.

- Bewahte Gadercbe und Gepddkouf-
bewahrung sallten zentrd oder ouch fur To
gungsrdume separat vorhanden sein.

- Ein Pressezentrum, ausgestattet mit dllen
modernen und neuen Medien, sorgt fur in-
terne und externe Kommunikation.

- Die gostronomische Versorgung ist Uber eine
eigene Kongressgostronomie oder Uber ex-
terne Cateringunternenmen sicherzustellen.
In den Pausen sollte die Moglichkeit gegeten
sein, Kaffee, eéinen ImbiB oder audh reichhd-
tige Maohlzeiten einzunehmen.

- Voraussetzung fUr ein konzentriertes Arbeiten
ist auch eine gute Schdllisolierung der R&u-
me. Hierbei ist vor adlem die Ldrmbel &stigung
von auBen zu beachten.

¢ Technische Ausstattung

FUr einen effizienten Veronstatungsablouf ist
heute eine Ausstattung der Kongress- und Ta-
gungsstdtten mit verschiedenen elektronischen
und anderen Hilfsmitteln unumgdngdidh. Die
Deutsche Gesellschaft zur Férderung und
Entwicklung des Seminar- und Tagungswe-
sens (DeGefest) nennt dls Mindestausstattung
die folgenden technischen Medien: !

- Overheodprojektor,

- Neigbare Prgjektionsfldche,

- Flipchart,

- Mobile Pinwdnde,

- Kopiergerdt,

- Dior und Filmprojektor, Videoanloge.

Dies kann jedoch nur ds Bosisausstattung far
den Tagungs- und Seminarbereidh angesehen
werden. Steigende Anspruche on  fadhliche
Kompetenz und komfortablere  Rahmen-
bedingungen verlangen noch der Bereitstellung
von modernstem Kommunikationsgerdt und on-
deren technischen Mitteln, die vor dlem in Kon-
gresszentren onzutreffen sind:

- Mikroport-Anloge,

- Dolmetscheronlage,

- Eigene Prgjektionsrédume mit Film-, Dio- und
GroBbildorojektoren,

- Videoprojektionen in andere Konferenzsdle,

- Vorgdnge von auBen (z.B. ,OPs™ aus Kran-
kenhdusern) live prgjizieren,



Mischpulte,

Tonaufzeichnungsanlagen.,
Telekomonsdhltsse, Mikrofonleitungen,
Rechnergesteuerte Lichtstellonlagen,
Stufenlose Beleudhtung,

Verstellbare BUhnen mit unterschiedichen
Zugvorrichtungen.

e Verfligbarkeit von Personal

Der Befrieb einer Veranstdtungsstdite erfordert
einen qudifizierten Mitarbeiterstab nicnt nur fur
de klassischen Unternehmensbereiche (Admini-
stration, Maonagement, Marketing, Akauisition,
Verkauf), sondern vor dlem audh spezielles Per-
sonal fur den reibungslosen Tagungsaolouf.

Insbesondere in den Monaten Mé&rz bis Mai und
September bis November besteht ein erhdhter
Bedarf an Togungspersond. Aufgrund der sai-
sonden  Auslostung wird  im  Veronstd-
tungsgeschdft ein GroBteil des Persondbedarfs
durch zeitlich befristete Projektmitarbeiter aoge-
dedkt. Daim besonderen MaBe die Aushilfskrdf-
te in Bereichen eingesetfzt werden, in denen sie
Kundenkontakt haben, werden on sie die fol-
genden erhéhten Anforderungen gestellt:

Einsatzwille,

Freundichkeit,

Flexibilitét und Zuverl&ssigkeit,
Teomgeist,

Kenntnisse der stdatischen Infrostruktur,
Allgemeinbildung und Sprachkenntnisse.

Vor dlem de folgenden Persondstellen werden
projektbezogen besetzt:

Hostessen

Sie versorgen die Kongress- und Tagungs-
gdste mit Informationen rund um die Veron-
stdtung; d.h. sie sollten daher im Grundsatz
Uber dos Thema der Tagung Bescheid wis-
sen sowie Uber Standortkenntnisse verfugen.

Tronsporteure

Sie helfen bei der Bestuhlung der
Tagungsrdume, beim Auf- und Abbau von
kongressbedleitenden  Ausstellungen  und
erledigen Kurier- und Tronsportdienste.

Serviagpersond
Hilft im Gostronomiebereich je nach Anfor-
derung.
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- Dolmetscher
Sie muUssen qudlifiziert und verl&Blich audch
Fachkonversationen simulton oder konseku-
tiv Ubersetzen kdnnen.

Grundséitzlich 188t sich feststellen, doss neben
der quantitativen Ausweitung des
Kongressmarktes die qudlitativen Anspriche der
Veraonstaiter gestiegen sind. Dies bezieht sich so-
wohl auf die sfrukturellen Voroussetzungen des
Tagungsortes ds ouch auf die technischen und
réumlichen Gegebenheiten der Tagungsstétte,
Bel dem Roumangebot der Veronstdtungsstéiten
wird es in der Zukunft dorouf ankommen, doss
de Rbume zu einer interkommunikativen Einheit
miteinonder verbunden werden kdnnen. Dos
KernstUdk hierfUr bildet ein polyvdenter™ Raum,
der so neutral ist, doss er mddidhst viele Nut-
zungen Ubernehmen kann; ein Roum dso mit
gner editen Mehrwertigkeit™ Die Ubrigen
R&ume durfen keine isolierten Kammern Wei-
ben, sondern sie mussen sich diesem gruppen-
dynamischen Nutzungseffekt anpassen. Das Be-
dUrfnis miteinonder zu kommunizieren wird
durch die Ausbreitung der Technik wieder grés-
ser.

2.5 Zusammenfassung

Der Kongress- und Togungstourismus umfosst
de Gesamtheit der Beziehungen und Erschei-
nungen, die sich aus der Reise und dem Aufent-
halt von Uberwiegend beruflich motivierten Per-
sonen ergeben, die fur eine begrenzte Zeit in ei-
ne Desfination reisen und an nationalen oder in-
fernationalen Veranstdtungen teilnehmen. Zu
den widhtigsten Veranstadtungsarten zéhlen:
Kongresse, Togungen, Konferenzen und Semi-
nare. Im Jahr 1999 fonden in Deutschland ins-
gesamt 1,15 Millionen Kongresse und Tagungen
staft, die von 63 Millionen Teilnehmern besudht
wurden. Die Mehrzaohl der Veranstdtungen fin-
det in Kongresszentren und Tagungshotels staft,
de Bedeutung der Hochschulen und der auBer-
gewdhnlichen Veronstdtungsstétten nimmt je-
doch sténdig zu. Wichtig fur die Veranstatungs-
stondorte ist dos Vorhaondensein einer ausge-
prégten Verkehrsinfrostruktur und guten Hotel-
situation sowie eines ansprechenden Kultur- und
Naturpotentials. Mit  diesen Standortvorteilen
wirbt auch dos Germon Convention Bureau fur
Mestings mode in Germany™,



3 Leitfaden des Kongress- und Tagungsmanagements

3.1 Planung, Durchfiihrung und Nachbe-
reitung einer Veranstaltung

Es ist heute die wichtigste Herausforderung fur
dos Kongresswesen, an zentraler Stelle mitzu-
wirken, den Transferproze von Wissen zu orgo-
nisieren und die Plattfform dafdr zu bilden. Die-
ses ist aber nicht dlein durch eine wodchsende
Zohl von Kongressen und Fadhtogungen zu er-
reichen. Es bedeutet vielmehr, audh mit weiter-
entwidkelten und neuen Organisationskonzepten
und Kommunikationstechniken aufzuworten. '

Der Ablauf des Kongressgeschehens 168t sich in
drei Phasen einteilen, in denen die Veranstd-
tung jeweils geplant, orgonisiert und durchge-
fuhrt wirdk:

e Vorbereitung,
e DurdhfUhrung,
e Nadhbereitung.

3.1.1 Vorbereitung eines Kongresses

Veranstalter von Kongressen sind hauptsédlich
Verbdnde, Vereine, wissenschcaftliche Gesell-
schaften, Unternehmen und &ffentlich-rechtliche
Institutionen. Der Veranstditer legh frihzeitig In-
halt, Ort und Zeitpunkt des Kongresses fest; e
gdBeren Kongressen mit mehr ds 1.000 Teil-
nehmern erfolgh dos ein bis zwei Johre im vor-
Qus.

e Thema

Das Thema einer Veronstdtung ist meist schnell
gefunden, hat es doch in den meisten Fdllen mit
einer coktuellen Problemstellung zu tun. Daos
Thema ist zu strukturieren und Zusommenhdnge
zu anderen Bereichen sind herzustellen. Im Sin-
ne einer interdisziplindren Problemstellung sollte
dos Thema genau besdhrieben werden. DafUr ist
eine qudifizierte Vorstudie notwendig.

Der Veranstdter wird donach seinen Kongress
auf dem Kongressmarkt onbieten. Ist dos Thema
zu speziell auf eine kleine Gruppe von Experten
ausgelegt, kommen eben audch nur diese Exper-
ten und ous einem geplanten Kongress wird ei-
ne Fachtogung. Hat das Thema nicht den not-
wendigen oktuellen Bezug, wird der geplante
Kongress dis zweitrangiges oder sogar unbedeu-
tendes Ereignis eingestuft.

Im Idedfdl wird dos Kongressvorhoben frihzei-
fig publiziert und die potentiellen Teilnehmer
werden aufgerufen, die ihnen widchtigen Pro-
blemstellungen mifzuteilen. Der Veranstdlter
wird wissen, weldhen Personenkreis er dis poten-
fielle Teilnehmer gezielt ansprechen kann. Mit-
fels der elekfronischen Medien ist dieser Cdll
for Themes™ ohne groBen Aufwand zu redlisie-
ren. Kommen de Ideen nicht zum Veraonstditer,
muB er zu den Ideen gehen; d.h. die potentid-
len Teilnehmer sind direkt zu befragen.

e Ort

Der Kongressort muB eine Reihe von Kriterien
erfullen (vgl. Kap. 2.4). Hinsichtlich der Anwen-
adung fortgesdrittener Informations- und Kom-
munikationstechnologien kommen neue Qudli-
tétsmerkmale hinzu. Der Kongressort muB Uber
de notwendige tedhnische und réaumliche Infro-
struktur verfGgen. Dos Kongresszentrum muB
nicht nur hausintern bis zu jedem Arbeitsplatz
des Kongressteilnehmers verkabelt sein oder dl-
fernativ ein entsprechendes Funknetz zur kabel-
losen Ddatenlbertragung bieten, es muB audh
de erforderliche Kopazitdt on  elektronischen
Redchnern zentrad und dezentrd zur Verflgung
stellen kdnnen. DatenUbertragungen von auBen
noch innen und innerhdb des Gebdudes mUs-
sen reibungslos aolaufen.

Der Arbeitsplaiz  des oktiven Kongressteil-
nehmers ist in Plenar- und Seminarrdumen und
nicht auf den Treppenstufen oder im Café des
Kongressgebdudes. Das Kongresszentrum hat
eine ausreichende Anzahl von kleineren Arbeits-
réumen vorzuhdten, de mit Tischen, EDV-
AnschlUssen und Workstation ausgestattet sind.

e Zeitpunkt

Die Mehrzahl der Kongresse finden auf der
nérdichen Hallbkugel in den Monaten Agxil bis
Juni und September bis November statt. Dos
[&BT sich wegen der Witterungsbedingungen und
der dlgemein Ublichen Ferienzeit auch nicht dn-
dern. In deser Zeit ist die Auswohl on Kongres-
sen derart umfongreidh, doss der jeweils geplon-
te Kongress mehr ds andere Kongresse bieten
sallte. Konkurrenz belebt dos Gesahdft; hier soll-
te Konkurrenz die Quditdt der Kongressver-
anstatungen steigern.

e Kosten- und Finanzierungsplan
Parallel zur Bestimmung der Inhdlte, des Ortes
und des Zeitpunktes ist der Kosten- und Finan-

12 Honser, Kongress-Service — Plonung, Organisation und Durchflhrung einer Veranstaltung, Mtnchen/Wien, 2002



zierungsplon aufzustellen. Diesem kommt bei
der weiteren Planung und Abwidklung eine zent-
role Bedeutung zu.

Bei vielen Kongressen, insbesondere bei wissen-
schafflichen Kongressen, ist es sinnvoll, dos
Kongressgeschehen in einen  wissenschaftli-
chen Zwedkbetrieb und in einen wirtschaftli-
chen Geschdftsbetrieb oufzuteilen. Im Zwedk-
betrieb wird der Inhalt des Kongresses geplant
und der Kongress durchgefuhrt., Der Zwedkbe-
frieb wird durch den Kongressprésidenten und
seine beratenden Komitees beherrsant. Der wirt-
schaftliche Gesdhdftsbetrieb sollfe von  einem
Kaufmonn, zum Beispiel dem GeschdftsfUnhrer
des Verbondes oder Vereins, der den Kongress
veranstditet, betfrieben werden. Im Sinne einer
klaren Trennung ist zu empfehlen, den wirt-
schaftlichen Geschdftsbetrieb vom Veronstalter
zu trennen und an ein Dienstleistungsunterneh-
men zu vergeben, dos diesen im eigenen No-
men sowie auf eigene Rechnung fUhrt und dofUr
bestimmte Leistungen fUr den Kongress erbringt.

Dem wissenschaftlichen Zwedkbetrieb wer-
den auf der Einnahmenseite hauptsaalich die
Teilnenmergeblhren zugerechnet; des weiteren
mbgliche finonzielle Zuwendungen &ffentlicher
Insfitutionen (z.B. Zuwendungen des Londes, des
Bundes oder von seiten fordernder Stiffungen).
Sponsorenzohlungen, die auf seiten der Unter-
nehmen dis Befrielbsausgaben geltend gemodht
werden und fUr die dem Sponsor Leistungen von
seifen des Kongresses erbraocht werden, sollten
zum wirtschaftlichen Geschdftsbetriel gehdren.

Auf die Ausgabenseite des Zwedkbetriebes wer-
den Kosten gebudit, die unmittelbar durch dos
Stattfinden des Kongresses entstenen (z.B.
Raumkosten, Kosten der Kongresstechnik, Reise-
kosten der Referenten, Kosten bestimmter
Drudksachen sowie Persondkosten fUr Techni-
ker, Dolmetscher und Hilfskr&fte).

Im Rohmen des wirtschaftlichen Geschdfts-
betriebs kann jede wirtschaftliche Geschdfts-
tétigkeit vorgenommen werden. Die kommer-
zidllen Angebote des Kongresses richten sich
hauptsaalich an Wirtschaffsunternehmen einer-
seifs und on die Teilnehmer ondererseits. Den
Unternehmen werden unterschiedichen Sponso-
renpckete oder Einzelleistungen ongeboten. So
kann beispielsweise eine Firma Platin-, Gold-
oder Silbersponsor werden. FUr eine bestimmte
Geladsumme erhdit die Firma ein darauf aoge-
stimmtes Poket von Leistungen; z.B. die aus-
schlieBliche Werbung in  dlen Kongress-
publikationen, dos Reant eigene  Veron-
staltungen  (sogenannte  Satellitensymposien)
zeitgelch zum Kongress durchfuhren oder be-
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stimmte Referenfen in  den Kongressver-
onstatungen sprechen lassen zu ddrfen. Zu den
Einzelleistungen gehdren beispielsweise die Ver-
gobe von Stondfléchen im Rahmen einer ge-
plonten kommerziellen Fachausstellung, de
ebenfdls zeitgleidh zum Kongress am Kongress-
ort stattfindet, oder de DurdhfUhrung gesell-
schaftlicher Veranstadtungen (wie den BegruUs-
sungs- oder AlbschluBabend), die der Sponsor in
seinem Namen ausrichten darf (vgl. Kap. 3.2.4).

Die Angebote on de Teilnehmer reichen im
kommerziellen Bereich von der Eintrittskarte far
den gemeinsomen Besuch einer Opernveron-
statung, Uber bestimmte Kongressmateriaien
bis hin zu Werbeartikeln wie T-Shirts, Getrdnke-
aups, Schlusselonhdngern usw. jeweils bedrudkt
mit dem Kongresslogo und vielleicdht auch dem
Kongressort. Bei gesdhickter Verkoufsstrategie
kénnen im wirtschaftlichen Geschdftsboetrieb er-
hebliche Umsdéize erzielt werden.

Auf der Ausgabenseite stehen die unmittelbaren
Kosten - die sogenannten Materid aufwendun-
gen; dazu gehdren auch die Kosten des Werbe-
aufwonaes, die enfstehen, um den Kongress und
dos kommerzielle Angebot bekonntzumaden.
DarlUber hinaus sind die Organisationskosten,
de im Zusommenhaong mit dem Kongress onfal-
len, zu decken. Hat der Kongressveranstaiter
den wirtschafflichen Gesdhdftsbetrieb on ein
kommerzielles Dienstleistungsunternehmen -
zum Beispiel einen professionellen Kongressor-
gonisator (PCO) - vergeben, so hat er damit in
der Regel bestimmte Forderungen an Leistungen
verknUpft, die auf seiten des Dienstleisters weite-
re Kosten verursachen.

Einen jeweils ousgegidhenen Kosten- und Fi-
nonzierungsplon  flr  den  wissenschaftlichen
Zwebetrieb und fUr den wirtschaftlichen Ge-
schdftsbetfrieb  aufzustellen, setzt ausreichende
kaufmdnnische und steuerrechtliche Kenntnisse
VOraus.

e Kommunikationsprozess

Der widhtigste Teill der Kongressvorbereitung
umfaBt die Kommunikation zwischen den Mit-
gliedern der beratenden Kongresskomitees (in
der Regel dem Orgaonisations- und dem Pro-
gammkomitee) und die Kommunikation des
Veranstdters mit den potentiellen Teilnehmern.
Bisher ist die letztere hdufig eine EinbbohnstraBe.
Der Veronstdter versahickt ouf Popier die Kon-
gessankUndigung,  spdter  die  Kongress-
einladung mit dem ,Cdll for Papers™ und wortet
auf  Antwort.  Der interessierte  Kongress-
teilnehmer darf zwel Formulare ausfullen: Dos
Abstrodformular mit der Kurzfassung seines Bei-
froges und dos Anmeldeformular fur seine Teil-



nahme am Kongress. Kommt der Angemeldete
zum Kongress, erhdit er dort in der Regel eine
voluminése Tasche mit einer Vielzohl gedrudkter
Publikationen, die er wdhrend seines Aufenthadl-
tes aus zeiflichen Grunden nicht lesen konn,
obwohl sie seiner Crientierung auf dem Kon-
gress dienen sollen.

Den Komiteemitgiedern geht es nicht viel an-
ders. Bis dos Kongressprogromm endgultig fer-
tiggestellt ist, sind eflide Zusommentreffen do-
zuhdten, werden Unmengen on Popier ver-
schickt. Der Arbeitsoufwond ist enorm und far
viele belostend, da dieser neben der beruflichen
Tatigkeit zusdizlich zu erbringen ist.

Die enfwickelten Informations- und Kommu-
nikationstechnologien biefen heute neue We-
ge, de Arbeit der Komitees zeitlidh effektiver zu
gestdten. Komitessitzungen muB es auch in Zu-
kunft gelben. Die Vorbereitungen und die Ab-
stimmungen kd&nnen mittels der elektronischen
Medien jedoch effektiver werden: Der PCO oder
der Kongressprésident ist der Moderator der
elekfronischen Kommunikation im Internet.

FUr interessierte Kongressteilnehmer werden die
Kongressonkundigungen, der ,,Call for P apers*
und dos Einladungsprogramm elektronisch im
Internet bereitgestellt und verteilt. Publiziert wird
die Adresse im Infernet, ouf Plokaten, in Anzei-
gen der Fadhzeitsahriffen oder in einem breit ge-
streuten Direktmailing. Der interessierte Teil-
nehmer konn so jederzeit selbst auf die Informaor
tion zugreifen.

Dos Kongressprogramm wird in der jeweils ak-
tuellen Fossung ebenfalls ds WWW-Seiten pub-
liziert. Interessierte k&nnen dozu Fragen stellen,
Anregungen geben, neue Progrommpunkte vor-
schlogen. Es kdnnen sich vor dem Kongress
Gruppen bilden, die an bestimmten Progromm-
teilen infensiv arbeiten. Daflr werden bei Bedorf
entspredhende  Benutzergruppen  eingerichtet.
Die Abstrads der Beitrdge werden ebenfdls
elekfronisch zur Verflgung gestdlt. Kein Tell-
nehmer muB mehr bis zur Ankunft om Kon-
gressort warten, bis er die widhtigsten Kongress-
broschdren erhdit. Selbstversténdich  kdnnen
Uber elektronische Kongress- und Informations-
systeme Links zu der Homepage der Stadt, zu
Hotels, Restauronts und dem Kongressreiseblro
hergestellt werden: Tellnenmer koénnen  sich
elektronisch zum Kongress registrieren lassen,
sidh zu bestimmten Veranstdtungen des Kon-
gresses onmelden, ein Hotelzimmer oder ange-
botene fouristische Ausflugsprogramme budhen.

e Abstradverwaltung

Bel groBen Kongressen, insbesondere bei wis-
senschaftlichen Kongressen, ist sinnvoll, die Re-
ferenten um dos Einreichen eines Abstrads zu
bitften. Die Ver&ffentlichung dieser Zusammen-
fassungen der Beitrdge (spdtestens zu Kongress-
beginn) ermdglicht dem Kongressteilnehmer die
notwendige Orientierung.

Bel einer groBen Zohl von freien Beitrdgen wird
der Veranstdter bemUht sein, nur die besten ouf
dem Kongress zu présentieren. Die Beitrdge sind
in desem Fdl zu beurteilen und in angenom-
mene oder dbgelehnte Beitrdge zu kicssifizieren.
Des weiteren konn nodh eine Unterscheidung in
Beitrége erfolgen, die vorgetrogen werden (Ord
Presentations) und in Beifrdge, die sdriftlich
vorgestellt werden kdnnen (Poster Presentati-
ons). Dieser ProzeB der Beurteilung gehdrt zur
Plonungsphase des Kongresses.

Die Abstradverwdtung schafft die Vorausset-
zung fur eine fodhlich qudlifizierte Programm-
gestdtung. Diese ist nur gegeben, wenn einer-
seits die Inhadlte umfassend und nicht einseitig
(dlso eher interdisziplindr) festgelegt wurden und
sicdh andererseits audh im Kongressadlouf eine
Uberlegte Dramaturgie zeigt. Jeden Tag sdllte
der Kongressteilnehmer einige besondere High-
lights im Programnm finden. Die einzelnen Ver-
anstdtungen mussen so aufeinander  obge-
stimmt werden, doss sich bis zum Ende des Kon-
gesses eine inhdtliche Sponnung ergibt. Erfoh-
rene Kongressveranstalter vergeichen Kongres-
se mit Theateraufflhrungen, die ebenso gekonnt
und professionell inszeniert werden mussen. Der
Kongressmonaoger ist der Regisseur, der plant,
lenkt und die richtigen Impulse gibt. '

¢ Teilnehmerregistrierung

Ein weiterer wesentlicher Teil der Kongressvor-
bereitungen nimmt die Teilnehmerregistrierung
ein. Je nach dem Umfang des Kongressangeto-
fes kann sich diese nur auf die Erfassung des
Namens und der Adresse des Teilnehmers be-
ziehen. Internationde Kongresse bieten in der
Regel ein umfangreiches Programm. Der Veran-
stalter mdahte frihzeitig wissen, woflr sich der
Teilnehmer interessiert und zum Beispiel an wel-
chen Symposien, Workshops oder Kursen dieser
teilnehmen mddite. Sinnvoll ist es, Kurse und
Workshops in der Teilnehmerzaohl zu begrenzen,
SO dass die Registrierung hierfUr von besonderer
Bedeutung ist. Zusommen mit der Teilnehmerre-
gistrierung und der Anmeldung zu bestimmten
Kongressveronstaltungen hat der Teilnehmer in
der Regel die Moglidhkeit, ein Hotelzimmer zu
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budhen, sich fUr einen gesellschoftlichen Event
(z.B. Get-together-Party, AlbschluB doend), fur ein
touristisches Progromm (Stadfrundfahrt, Ausflug
in die Umgebung) oder fur eine Vor- oder Nach-
Kongressreise anzumelden (vgl. Kap. 3.3).

Neben der automdtisierten, elektronischen An-
meldung wird der drekte persénliche Kontakt
zum Serviceunternehmen des Veronstalters im-
mer gewlnsacht bleiben und sogar an Bedeutung
zunehmen. Deutlich ist ein Trend zur personli-
chen Beratung zu erkennen. Einfache Vorgénge
werden Uber die elekironischen Automaten erle-
dgf. Empfehlungen. Hinweise und Tips mdahte
der Teilnehmer im direkten persdnlichen Didlog
erfohren. Die kostenglnstigen Telefongeblhren
und de einfoche Anwendung des E-madail-
Verkehrs fuhren wieder zu einer Zunchme der
personengebundenen Kommunikation.

3.1.2 Durchfiihrung eines Kongresses

Die DurchfUuhrung des Kongresses besteht in der
Abwicklung dessen, was im Ablaufplan (cudh
Drehbudh, Regie- oder Mosterplon  genannt)
aufgezeidhnet und mit dllen Beteiligten diskufiert
und vereinbart wurde. Dieser Ablaufplan be-
schreibt sémtliche Vorgdnge und umfaBt dle
Daten, die den Kongress betreffen. Naah Zeit,
Ort, Akfion und Verontwortungsbereidh oufge-
teilt ist der Plan fUr die Mitglieder des Orgaonisc
fionsstabes, fur sémiliche Mitarbeiter des Kon-
gresszentrums, fur die Mitorbeiter von Service-
firmen und Dienstleistern jeder Art verbindiah.

Rund drei Monate vor Beginn des Kongresses
wird mit dem Abfossen und der Abstimmung des
Ablaufplanes begonnen. Die letzte Zeile wird
noch am Vorabend der Veronstdtung in die EDV
eingegeben. Es gbt Softwareprograomme, die
helfen dos Regiebudh des Kongresses zu sdhrei-
ben. Da dieses dber letztlich de Abldufe sehr
detdilliert  und  kongress-spezifisdh  wieder-
zugeben hat, bleibt es bel der FleiBarbeit des
Kongressmonagers und seines Teams, den Maos-
terplon mit seinen Einzelpldnen (z.B. Regiepdne
fur Licht, Ton, Bild zu einzelnen Veronstaltungen)
zu verfossen.

Der Ablouf des Kongresses wird von verschiede-
nen Leit- oder Regiezentraden im Kongresszen-
frum Uberwacht. Eine der wichtigsten Zentrden
ist in Zukunft dos inferoktive Studio, dos vom
wissenschaftlichen Stab des Veronstdters gelei-
tet wird. Im Mittelpunkt des Studios steht der
Kongress-Server, auf dem dile, insbesondere die
aktuellen Kongressinformationen und vor dlem
die wichtigsten Vortragsmateridien der Referen-
ten gespeichert sind. Der Teilnehmer kann elek-
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fronisch im Kongressprogramm  bldttern, sich
sein individuelles Programm zusommenstellen,
Hinweise zu neuen Veranstatungen (z.B. Ad-hoc
Workshops, Pro und Con-Debatten, Mest the
Experts™-Treffen usw.) erhdten und Programm-
dnderungen erfahren.

Die Referenten haoen vor [hrem Aufiritt ihre be-
geitenden Présentationsmateridien in den Kon-
gress-Server eingespielt.  Ein Servicsteom hat
dese technisch UberprUft und auf Wunsch undin
Absprodhe mit dem Vortragenden den optimalen
tfechnischen Moglichkeiten angepaBt. Vor Beginn
des Vortroges sind die elekfronischen Materio
lien auf die Workstation im Vortragsraum Uber-
spielt worden. Sie stehen dem Referenten nun-
mehr fUr seine Présentation zur Verflgung.

Trotz der zunehmenden Tedhnisierung steht der
Mensch im Mittelpunkt der Kommmunikation, die
Tedhnik biefet ledigich die erforderlichen Hilfs-
mittel. Das mensahlidhe Individuum ist ein sozio-
les Wesen, dos sidh gern mit onderen in unmit-
telbarer N&he austauscht. Der Kongressteilneh-
mer nimmt on Kongressen audh in der Zukunft
teil, um seine BedUrfnisse zu befriedigen. Der
Kongressteilnehmer mbahte

- bequem die wichfigsten und oktuellsten In-
formationen seines Fadhgebietes erhalten,

- éne persdnliche Anerkennung fur seine ge-
leistete berufliche Arboeit erfonren,

- Prestige durch sein persdnliches Aufireten
gewinnen,

- persdtnliche Kontakte mit anderen Teilneh-
mern herstellen,

- efwas Besonderes erleten.

Der Teilnehmer erwartet von einem Kongress in
Zukunft mehr denn je

- Effizienz,

- Professiondlitét, Service,

- Afmosphdére, Ambiente und
- Abwedslung.

Der Kongress ist ein soziokulturelles Ereignis, bei
dem sich der Tellnehmer verwirklichen modte.
Der Atmosphdre und dem Ambiente des Kon-
gressgeschehens kommt dobei eine zenfrale Be-
deutung zu. Den Teilnehmern einen sehr
persdnlichen Service zu bieten, kommt nicht nur
den Erwartungen der Kongressteilnenmer ent-
gegen, sondern erhdht oudh ihre und die Pro-
duktivitdt des Kongresses. Service wird von ge-
schulten Mitarbeitern des Veronstdlters, des
PCO, des Kongresszentrums und der beteiligten
Dienstleistungsunternenmen erbrocht. Dozu ge-
hort nicht nur Freundichkeit, sondern Kompe-
fenz und Hilfsbereitschaft.



3.1.3 Nachbereitung eines Kongresses

Die Nodchbereitung eines Kongresses beschrdnkt
sich héufig nur auf die Abrechnung der Einnah-
men und Ausgaben. Genauso wichtig sind aber
auch de zeitnahe Berichterstattung und Ver &f-
fentlichung der Kongressvortrége, der Posterprér
sentationen und der Ergebnisse der gemeinsa-
men Arbeit der Teilnehmer. Dos wissensdhaftli-
che Komitee ist fUr die Verdffentlichungen ver-
antwortlich. Wéhrend des Kongresses sind wich-
tige Veronstaltungen multimedid aufgezeidhnet
worden. Dabei wurde nicht nur Bild und Sprache
des Vortragenden, sondern audh seine Présento-
fion und die Recktion des Publikums festgehal-
fen.

Diese Aufzeichnungen werden nodh dem Kon-
gress durdh weitere Texte und Mdateridien er-
gdnzt. Dos  wissenschaftliche Kongresskomitee
erstellt in Zusommenarbeit mit einem Verlag
mulfimedicdle Proceedings, in denen nidht nur
de Texte nadchgelesen, sondern ouch die Vortré-
ge und Présentationen ongesehen werden kdn-
nen. Die Proceedings werden ds CD-ROM her-
ausgegeben und stehen digemein zur Verfd-

Qung.

Die kaufmdnnische Nadhbereitung des Kongres-
ses wird in der Regel vier bis sechs Monate in
Anspruch nehmen. Die Vielzohl der Ausgaben
muB budgetgerecht verbudht werden und es gibt
nach dem Kongress immer nodh Einnahmen, de-
ren Zuordnung Zeit in Anspruch nimmt.

Nadh jedem Kongress wird es Teilnehmer ge-
ben, die sich die persdnliche Mlhe madhen, dos
Kongressgesdhehen aus ihrer Sicht zu kommen-
fieren. H&ufig werden sich Tellnehmer oudh
beim Veronstdter bedonken. Diese Briefe, Tele-
foxe, E-mails sind in jedem Fdl zu beontworten,
woflr dos Kongress-Sekretariat auch noch dem
Kongress zur Verfagung stehen muB. Sind keine
Reklomationen oder RegreBanspriche zu bear-
beiten, konn der Veranstdter seinen Arbeitsstao
auflésen und auch der PCO wird seine Tdtigkeit
ds beendet ansehen.

3.2 Kongress-Sponsoring

Einer von Johr zu Johr wodhsenden Anzohl von
Veraonstaltungen stehen knappe Buogets, steuer-
liche Einschrdnkungen, verdnderte Kundenbe-
ddrfnisse, dlgemeine Sparzwénge und die Strei-
chung staatlicher Férderungen gegentber. Ne-
ben einer guten Orgonisation wird bei der Fi-
nanzierung von Kongressen eine genoue Bud-
getplanung zunehmend widhtiger. Nur die pro-
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fessionelle Nufzung diler Finanzierungsmoglich-
keiten verhindert einen finonziellen Verlust. Der
Kongressveranstaiter  sollte neben  Finanzie-
rungsinstrumenten  wie  Teilnehmergeblhren,
Spenden genau die Moglichkeiten des Sponso-
ring kennen und anwenden.

3.2.1 Grundziige des Sponsoring

Dos Sponsoring ist eine relativ junge Kommuni-
kationsform.

Sponsoring bedeutet die Plonung, Organis o
fion, Durahfuhrung und Kontrolle sédmtlicher
Akfivitdten, die mit der Bereitstellung von
Geld, Sadmitteln  oder  Dienstleistungen
durch Unternehmen zur Férderung von Perso-
nen und/oder Orgaonisationen im sportlidhen,
kulturellen und/oder soziden Bereich verbun-
den sind, um damit gleichzeitig Ziele der Un-
ternehmenskommunikation zu erreichen. ™

Quelle: Bruhn, Sponsoring, Frankfurt am Main, 1991

Sind sich Sponsor und Gesponserter dohinge-
hend einig, ein konkretes Projekt in einem fest-
gelegten Zeitroum unter bestimmten Bedingun-
gen gemeinsom durdhzufuhren, wird von einem
Sponsorship gesprochen. Grundage eines Spon-
sorship ist eine konkrete Ubereinkunft auf der
Bosis einer vertraglichen Vereinborung. Sponso-
ring beruht ouf Verbindungslinien zwischen
Sponsor und Gesponserten. Beim Kongress-
Sponsoring sind  Verbindungslinien zwischen
dem sponsernden Unternehmen und der
Thematik des Kongresses bzw. den Kongressteil-
nehmern vorhonden.

3.2.2 Besonderheiten beim

Sponsoring

Kongress-

Viele GroBkongresse lieBen sich ohne Finarz-
spritzen aus dem Sponsoring gar nicht mehr
redisieren. Die Teilnehmergeblhren reichen
sdhon longe nicht mehr ous, um hodhkardétige
Referenten und teure Rohmenprogromme zu fi-
nonzieren. Insbesondere wissenschafflidh  on-
spruchsvolle Taogungen und Kongresse auf be-
stimmten medizinischen Sektoren werden in Zu-
kunft immer schwieriger zu finonzieren sein. Ei-
ne generelle Aussoge I3t sich hier jedodh nicht
freffen. Es hdngt immer davon db, welcher Be-
reich der Wissenschaft einen Kongress veranstal-
tet und wie publikumswirksom und cktuell die
Thematik des Kongresses ist.



FUr sponsernde Unternehmen bieten Kongresse
eine wlrdige Plaftform zur Durchseftzung ihrer
Kommunikationsziele. Das Sponsoring von Kon-
gressveranstdtungen konn mit einigen entschei-
denden Vorteilen gegenulber aonderen Sponso-
ringgebieten aufwarten. Der Kongressveranstal-
ter kann ds Gegenleistung eine homogene Ziel-
gruppe bieten, die er dem Sponsor direkt vor
die Nase" sefzen kann. Eine direkte Ansproche
ist dso mbdglich. So gibt es zum Beispiel im Ge-
gensatz zu klossischen Sponsoringgebieten (wie
im Sportsponsoring) kaum Streuverluste.

Man konn grundsdtzlich zwischen zwel Arten von
Sponsoren unterscheiden. Es gibt die kiassischen
Sponsoren, deren Produkte oder Dienstleistun-
gen in keiner Beziehung zur Durchfuhrung der
gesponserten Aktivitéten stehen. Demgegentiber
gibt es Sponsoren, die ein unmittelbares, leis-
tungsspezifisches Interesse an der DurdhfUhrung
der von ihnen gesponserten Veranstatung hor
ben.

Beispiel:

Bei einem medizinischen Kongress gehdren
Pharmafirmen und Unternehmen fur Labor-
tedhnik zu den fadhspezifisdh sponsernden
Unternehmen, dh. diese Firmen sponsern ei-
nen Kongress, weil ihre Unfernehmenstdtig-
keit direkt mit der Thematik des Kongresses
im Zusammenhong steht. Zu nidht-fadh-
spezifisch sponsernden Unternehmen kénnen
dle nicht drekt im Zusommenhong mit der
Kongressthematik stehenden Unternehmen
gezdhlt werden. Hierzu gehdren Hersteller
und Anbiefer von Kommunikationstechniken,
Gefrdnke-, Autohersteller etc . Der prozentu-
de Anteil der fachspezifisch sponsernden Un-
tfernehmen am Sponsoringvolumen bei Kon-
gressen ist meist wesentlich héher als bei den
nicht-fadhspezifisch Sponsernden.

Die Organisation von groBen internationalen
Kongressen wird meist von PCO’s Ubernommen.
Audch die Akquisition von Kongress-Sponsoren
kann ds Tellleistung durch den PCO erbrocht
werden. Weiterhin kann sich der Kongressveron-
stalter on spezielle Sponsoringagenturen wen-
den, die ihn bel der Sponsoren-Suche unterstut-
zen. Sponsoringogenturen verfagen Uber Erfah-
rung und Know-how beim Einsatz des Instru-
mentes Sponsoring, sowohl aus Siaht der Unter-
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nehmenskommunikation, ds auch aus Sicht der
Prgjektfinonzierung.

3.2.3 Handbuch zur Kongressbeteiligung

Dos Hondoudh zur Kongressbeteiligung stellt ei-
ne Einladung fUr Unternehmen zur Beteiligung
ihres Unternehmens am Kongress dor. Es enthdit
Argumente und Informationen fur potentielle
Sponsoren. Im Hondbudh wird der Kongress
vorgestellt, Es enthdit einen Kongressplan mit
den Veranstatungsarten und die zeitliche Glie-
derung der Veranstadtungen mit Pausen.

Der Aufbou und de Prdsentation des Hondou-
ches sollte kreativ und professionell sein, damit
es potentielle Sponsoren vom Nutfzen ihres En-
gogements Uberzeugt. Auf den ersten Seiten des
Hondbudches werden der Kongress und seine
Veranstdter présentiert. Die veranstatende Or-
gonisation, Verbond oder Gesellschaft stellt sich
mit ihren Zielen und Aktivitdten vor. Offmals lo-
den der Kongressprésident, der Vorsitzende des
Organisationskomitees und der Vorsitzende des
wissenschaftlichen Komitees in einem Einlo-
dungsbrief innerhdb des Handoudhes zur Betei-
ligung von Unternehmen am Kongress ein. Es
werden die verschiedenen Formen und Modlich-
keiten des Sponsoring vorgestellt und Vordrudke
fur ein mdgliches Sponsoreninteresse integriert.

3.2.4 Sponsoringméglichkeiten

Je nach Anzohl der Sponsoren einer Veranstdl-
fung ergeben sidh untersahiedidhe Konstellatio-
nen. Bei einem Exklusiv-Sponsorvertrag wird nur
ein Sponsor beim Kongress auftreten und in den
Medien benonnt werden. Bei Co-Sponsorver-
frégen handelt es sich um mehrere mdgliche
Sponsoren, deren Anzohl begrenzt oder unbe-
genzt sein kann. Audh bei Kongressveranstal-
fungen wird in Houpt- und Co-Sponsoren unter-
schieden. Ublich ist auch eine Einteilung in Plati-
num-, Gold-, Silver- und Bronze-Sponsorships.

¢ Padkage-Angebote

Kongressveranstalter wdhlen des Ofteren bei
Sponsoring-Angeboten die  Padkageform, daos
heiBt, der Sponsor bekommt gegen einen pau-
schd zu zohlenden Preis eine Fllle von Gegen-
leistungen. Je nach Wertigkeit des Sponsorship
enthdlt ein Padkogeangebot exklusive Gegen-
leistungen.



Abb. 3-1: Sponsoringméglichkeiten bei Kongressen

Individuelle Angebote

Symposien
Begleitende Fadhausstellung
Rohmenpr ogromme
Drudksachen/Kongressmateriaien
Begleitendes Sponsoring

Padkage Angebote

Platinum-Sponsor
Gold-Sponsor
Silver-Sponsor

Bronze-Sponsor

Queélle: Lippmann, Kongress-Sponsoring ds Finonzierungsinstrument, Munchen/Wien, 2002

Beispiel:

So kann dem Platinum-Sponsor, als Inhaber
des teuersten Sponsorpadkages, eine exklusi-
ve Teilnohme aom Referenten-Dinner ermdg-
licht werden und domit die Gelegenheit ge-
geben werden, ganz gezielt und direkt durch
Reprdsentanten seiner Firma Zielgruppen an-
zusprechen. Bei dlen Sponsoring-Angeboten
hat der Platinum-Sponsor die erste Wahl. Dos
bedeutet, dass er absolut freie Waonl bei den
zur Verflgung stehenden Zeiten fur Satelliten-
Symposien hat, seinen Ausstdlungsplatz in-
nerhalb der vorgesehenen Fldche frei wahlen
kann und audh bei dlen onderen Angeboten
freie Wahl hat.

Eine Frage stellt sich in bezug auf dos Angebot
von vorgegebenen Padkages. Ist es zeitgemdB,
dem Sponsor vorzusdireiben, weldhe Leistungen
er zu bezohlen hat? Die Art und Weise seines
Auftritts sollte nicht extrem normiert und regle-
mentiert, sondern seinen speziellen BedUrfnissen
angepaBt sein. Statt mit fertigen Bausteinen saoll-
te vermehrt mit Individuallésungen auf die spe-
ziellen BedUrfnisse des Sponsors eingegangen
werden, domit die Sponsorlésung in sein Marke-
fingkonzept paBt und sein Nutzen mdglichst
hodh ist.

e Symposien

Bel den von Unfternenmen ds Sponsoren veran-
stdteten Symposien handelt es sich houptsddh-
lich um Satelliten-Symposien. Die Ausrichter von
Satelliten-Symposien sind Unternehmen, deren
Ziel es ist, sich den Kongressteilnenmern ds po-
tenfielle Zielgruppe durch eine Prdsentation be-
stimmter Themen und ihrer Produkte zu ndhern.
Einnohmen aus Symposien sind Sponsoringein-
nahmen, da sie zur Finanzierung des Kongresses
verwendet werden. Der Kongress bietet dem Un-
ternehmen wie bei keiner onderen Gelegenheit
de Modlidkeit, sich seiner Zielgruppe zu prér
senfieren.
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Bei den Sdatfelliten-Symposien wird in offene und
geschlossene  Sdatelliten-Symposien  unterschie-
den. Offene Satdlliten-Symposien stehen dllen
Teilnenmern des Kongresses zur Verflgung, ge-
schlossene dogegen nur einem speziell dafUr
eingeladenen Kreis von Teilnehmern. Oft wer-
den ganze Aufenthalte von Teilnehmern inklusi-
ve Kongressgebuhren, Ubernachtung und Ver-
pflegung vom Veronstalter dieser gesahlossenen
Satelliten-Symposien Ubernommen. Auch garan-
fieren Ausrichter von gesahlossenen Satelliten-
Symposien durch persdnliche Einladungen eine
bestimmte Teilnehmerzahl fur den Kongress.

Beispiel:

Bel einem medizinischen Kongress gibt es ei-
ne bestimmte Teilnehmerstruktur: Neben Stu-
denten und niedergelcssenen Arzten nehmen
an dem Kongress Krankenhousdirektoren und
Cheférzte teil. FUr Unternehmen, de bei-
spielsweise medizinische Laborgerdte herstel-
len, ist nicnt dos gesamte Kongresspublikum
interessont, sondern meist nur die Entschei-
dungstréger, die Uber den Einkauf von medi-
zinischen Gerdten verflgen. Da Kliniken héo-
here Abnohmemengen an medizinischen Er-
zeugnissen zu verzeichnen hadben ds einzelne
niedergelassene Arzte, sind Krankenhausdi-
rektoren und Cheférzte Zielgruppe der medi-
zinischen Industrie und werden zu diesen ge-
schlossenen Satelliten-Symposien eingeladen.

Niant dlle Veranstdter von Kongressen okzeptie-
ren dos Sponsoring durch Symposien. Einige Be-
reiche der Medizin, wie zum Beispiel die Chi-
rurgie, lehnen diese Art des Sponsoring durch
de Industrie adb. Sie okzeptieren hddchstens eine
Ausstellungsbeteiligung und ein Sponsoring der
Kaffegpausen oder des Mittogessens.



e Begleitende Fachausstellung

Die begleitende Fodhausstellung bietet Gele-
genheit zum Austausch von Fadhwissen, zur Dis-
kussion Uber Fach- und Braonchenprobleme und
dem Kennenlernen des neuesten Produktonge-
bots eines Fadhgebietes. Somit tragen Fachaus-
stellungen nicht nur zur Finonzierung des Kon-
gresses bei, sondern werden von Teilnehmern
erwartet und erwlnscht, um sich Uber Neuent-
widklungen zu informieren.

Beispiel:

Im Bereich der Naturwissenschaften ist eine
bedeitende Industrieausstellung fost die Re-
gel. Der Bereich Geisteswissenschaffen be-
schrdnkt sich auf Budhausstellungen, die weit
weniger aufwendig sind.

Die on Kongressen teilnehmende Zielgruppe des
Ausstellers garontiert ihm eine Mbglichkeit zur
Werbung fur seine Produkte und zum Kontokt
mit wichtigen Entscheidungstrégern fur die Ab-
nohme seiner Produkte. Wdéhrend des Kongres-
ses biefen die Ausstdler ihre Produkte zu
speziellen Preisen on. Am Ausstellungsstond
kénnen teilweise direkt Vertrdge aobgeschlossen
und Optionen vereinbart werden. Somit dient
de Fachausstellung neben der Prédsentation des
Unfernehmens mit seinen Produkten oudh dem
direkten Verkauf.

Die begleitende Fachausstellung sollte &ortlich
eng mit dem Kongress verbunden sein. Ided ist
eine Ausstellung, die im Foyer der Veranstal-
tfungsréume eingerichtet wird. Hier wird den In-
teressen der Aussteller am besten Rechnung ge-
frogen, indem die Kongressteilnehmer auf dem
Weg in die Veranstdtungen an den Ausstel-
lungssténden vorbeilaufen mussen.

Um Diskussionen bei der Zuteilung der Ausstel-
lungsflddhen zu umgehen, ist ein Hinwels nuifz-
lich, doss Anmeldungen in der Reihenfolge des
Eingonges der Ausstelleronmeldungen bearbei-
tet werden. Dos Minimum an Ausstellungsfléache,
de gebudht werden muB, variiert hdufig zwi-
schen 6-9 2.

e Rahmenprogramme

Eine Kongressveranstdtung wird fast immer
durch ein Rohmenprogramm ergdnzt. Hier bietet
sich fUr Sponsoren eine gute Moglichkeit, durch
Mitfinonzierung  von kongressbegleitenden
Events bei den Teilnehmern einen positiven Ge-
samteinaruck zu hinterlassen. Neben vom Kon-
gressveranstdter  vorgesehenen  Ereignissen
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kénnen Sponsoren audh eigene Events innerhdb
des Rohmenprogramms offerieren, die aber
nicht pardlel zu den offiziellen Kongressevents
stattfinden dUrfen. Als Rahmenprogramme kon-
nen gesponsert werden:

- Get-Together
(Eréffnungsdoend) Kongresser&ffnung durch
den Présidenten mit onschlieBendem Em-
pfang

- Presidentd-Dinner
(Albendessen der Kongresspr &sidenten)

- Sodd-Evening-Events
Klossischer Abend, Gesellschaftsabend, Gor
lodinner

- Speckers-Codktail /Speakers-Dinner
Abendessen oder Codktailempfang durch dos
wissenschaftliche Komitee fUr Mitglieder des
wissenschaftlichen Komitees und Referenten.

Der Kostenrahmen fur diese Sponsorenleistun-
gen wird individuell behandelt, das heiBt, es
wird kein Festpreis ausgemaadht, sondern fur ei-
ne finanzielle UnterstUtzung eine entsprechende
Gegenleistung vereinbart.

e Drucksachen und Kongressmaterial
Jegliiche fur den Kongress gedrudkte Materidlien
und bereitgestellte Utensilien kdnnen durch
Sponsoren finonziert werden. Unterstdtzungen
erfolgen in diesem Bereidh sowohl ds Sadhleis-
fungen, ds auch ds Finonzleistungen.

Beispiel:

Eine Druckerel kénnte sich in Form einer
Sadhleistung mit dem Drudken von Abstrod-
bdnden und Kongressproceedings beteiligen.
Auch Verlage unterstUtzen mit dem Drudken
und Verdffentlichen dieser Unterlagen in
Faahzeitsahriften.

Weiterhin werden Anzeigen in den verschiede-
nen fur den Kongress gedruckten Materidlien
geschditet oder Utensilien mit einem Logoouf-
adruck des Sponsors versehen. Folgende Mog-
lichkeiten gibt es far Sponsoren:

- Anzeigen des Sponsors im Einladungspro-
gamm, Kongressprogramm, Abstrodbdnden
und Proceedings,

- Namenssdhilder mit Logo des Sponsors,

- Kongresstaschen mit Logo des Sponsors,

- Blédke, Kugelschreiber mit Logo des Sponsors
ds Beiloge fur die Kongresstaschen.



e Begleitendes Sponsoring

Das begeitende Sponsoring eignet sidh ganz
besonders fUr nicht-fachspezifisdh sponsernde
Unfernehmen. Hier werden Leistungen erbrodht,
de nicht unbedingt mit der Thematik des Kon-
gresses zu tun hadben. Vielmehr werden hier
Verbindungslinien zu den Teilnehmern geknUpft.
Sponsoringmoglichkeiten wie Verpflegung der
Teilnehmer, Kaffegpousen, Transfers und Kon-
gresstechnik kdnnen hier ds Finonz-, Dienst-
oder Sadchleistungen erbrocht werden.

3.2.5 Vorgehensweise bei der Sponsoren-
Akquisition

Zund&ahst ist eine Selektion der moglichen spon-
sernden Unternehmen notwendig, onsonsten
sind finonzielle Mittel fOr Drudk und Verschi-
a&kung €ines Sponsoring-Angebots umsonst aus-
gegeben. Der Kongressveronstdter sollte nach
Unternehmen sudchen, deren Kommunikations-
probleme durch seinen Kongress gelést werden
kénnen. Die Sudhe kann sich on Unternehmen
wenden, de direkt mit dem Kongressthema zu
tun hdoen, und an Unternehmen, die anderwei-
tige Interessen - beispielsweise an den Gewohn-
heiten der Teilnehmer - haben. Vor der Auswahl
der Unternehmen muB der Kongressveranstdter
sidh genauestens Uber mogliche Gegenleistun-
gen fur den Sponsor im klaren sein.

Professionalitat bei der Suche von Sponso-
ren bedeutet:

Auftbou einer Sponsorendatenbank,
Kontinuierliche Zeitplanung,

Systematische Nodhbereitung der Sponsoren-
anfrage und

Pflege der Datenbank.

Longfristig ist es fUr einen Kongressveronstdter,
der regelmdBig Kongresse veranstaltet sinnvall,
sich eine Sponsorendatenbonk mit  Anspredh-
partnern anzulegen und diese audh zu pflegen
und sténdig zu dktudisieren. Die Datenbonk
sollte den speziellen Informationsbedirfnissen
bei der Sponsoren-Sudhe gerecht werden. Eine
regelmdBige Zeitungslektire, dos Redcherchieren
im Infernet und die Zuhilfenohme von AdreBver-
zeichnissen auf CD-ROM erleichtern die Suche
nach potentiellen Sponsoren. In der Anfongs-
phase ist die Erstellung einer Sponsorendaten-
bonk sehr aufwendig, sie gewdhrleistet doer be-
sonders bel sich wiederholenden Kongressen ei-
ne ungemeine Erleichterung. Wichtig beim Auf-
bou einer solchen Datenbonk ist dos genaue Re-
cherchieren der Adressen.
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Das Sponsoring ist innerhalb der sponsernden
Unternehmen verschiedenen Bereidhen zuge-
orcnet. Sponsoringverantwortliche sitzen in
den unterschiedichsten  Abteilungen  eines
Unternehmens. Oft betreut dos Sponsoring die
Moarketingobteilung oder die PR-Abteilung. Des-
Ofteren nimmt diesen Aufgabenbereich auch die
Geschdftsleitung bzw. -fuhrung wahr. Aus der
Zugehdrigkeit zur  Abtfeilung 168t sich die
Philosophie herauslesen, de hinter der
Sponsoring-Arbeit eines Unternehmens steckt.
Wo audh immer dos Sponsoring im Unter-
nehmen ongesiedelt ist, orientiert es sich on der
Corporate Identity. Der Kongressveranstalter
sollte versudhen, Leitbild und Sponsoring-
richtlinien des potentiellen Sponsors zu kennen.
Nur wenn dos Sponsoring-Angebot mit den
Richtlinien des Sponsors harmoniert, bestehen
wirklich Choncen auf Erfolg.

Den genauen Namen des Ansprechpartners
zu kennen, gehdrt zu den wichtigsten Vorausset-
zungen beal einem Sponsorengesudh. Dieser ist
durch einen kurzen Telefonanruf herouszube-
kommen. Ein nicht persdnlich adressiertes An-
gebot wird mit ziemlidh hoher Wahrsdheinliah-
keit in den Papierkorb wondern. Der rechizeitige
Projektbeginn fur die Sponsoren-Suche ist ein
weiterer widhtiger Erfolgsfoktor. Viele Unter-
nehmen haben innerhdlb ihres Kommunikati-
onsbudgets eine bestimmte Summe far Sponso-
ring eingeplont, die meist ein Jahr im voraus
festgelegt wird. Demnach muB fur eine erfolg-
reiche Sponsoren-Suche besonders bei groBen
Unternehmen mit ousreidhendem zeitlichen Vor-
lauf begonnen werden. Nach der Selektion von
Adressen wird dllen potentiellen Sponsoren ein
Hondbudh zur Kongressbeteiligung zugesaidk.
NUizlich ist die Beilage des Kongressprogromms,
um dem Untfernehmen einen besseren Uberblick
Uber zu behondelnde Themen wdéhrend des
Kongresses zu gewdhren.

Bel kleineren Veranstdtungen oder Kongressen,
bel denen keine finanziellen Mittel fUr den Druck
eines aufwendigen Kongresshondoudhes vor-
honden sind, konn audh ein individuelles An-
schreiben verfoBt werden. FUr jede gesudhte
Brondhe ist ein individueller Brief zu entwerfen,
der auf die ganz speziellen Anforderungen des
jewslligen Sponsors eingeht. Nodh Aussendung
des Sponsoring-Angebots in Form des Handbu-
ches oder des individuellen Anschreibens muB
eine kontinuierliche NahfoBcktion gestartet
werden. Hierzu biefen sidh Notizen innerhalb
der Datenbank on, in der dlle relevonten Infor-
mationen der ongesdriebbenen Firmen gespei-
chert werden.



Die ongesariebenen Ansprechpartner in - den
Sponsoring-  oder  Marketingdoteilungen  der
Firmen werden nun einer noch dem onderen
kontoktiert. In den seltensten Fdllen melden sich
ongeschriebene Unternehmen beim Sponsoren-
Sucher selbst. Wdhrend der Telefonokauisition
muB auf der Liste vermerkt werden, ob Inferesse
fur ausfUhrlichere Informationen da ist oder ob

kein Interesse besteht. Bei Nidhterreichen des
Ansprechpartners sollte eine Notiz des lefzten
Telefonversuchs und ein neuer Termin oder eine
neue Zeit fUr einen erneuten Versuch nofiert
werden. Diese Methode ist sehr aufwendig und
zeitintensiv, sie gewdhrleistet aber einen relativ
schnellen Uberblick Uber Erfolg oder MiBerfolg
der gesamten Aktion.

Abb. 3-2: Checkliste flr den Inhalt eines Sponsoring-Angebots

e Besdreibung des Kongresses

VIP's

nehmer)

e Zeitpunkt und Dauer des Kongresses

e Gegenleistungen fUr den Sponsor
- Offizielle Einladung durch Sponsor

- Beschilderung der Busse

e |nformationen zu Medienaufiritten

e Reichweite und Bedeutung des Kongresses

e Nennen der veranstdtenden Orgonisation, Name des Kongressprdsidenten, Schirmherren,

e Vorsanldge zur Partnerschaft zwisdhen Kongressveronstalter und Sponsor
¢ Anhdftspunkte, wie der Kongress in den Marketing-Mix des Sponsors pa3t
e Ziglgruppenbesahreibung des Kongresses (GréBe, Struktur, Eigenschaften der Kongresstelil-

e Hervorhebung bel regelmdBig stattfindenden Kongressen

- Présenz des Unternehmens am Veranstdtungsort durch Logo
- Beiloge von Werbematerial in die Kongresstaoschen
- Erwdhnung im Kongressprograomm und bei der Veronstaltung

- Teilnahme on exklusiven Veranstdtungen wie Speckers-Codktail oder Speckers-Dinner

e Nufzung von Zohlen, Presseverdffentlidhungen und dlen onderen Materidien, um den
Kongress auf professionelle Art zu prdsentieren.

o Verweis auf bereits erfolgreidhe vergangene Kongresse des Veronstalters

Queélle: Lippmann, Kongress-Sponsoring ds Finonzierungsinstrument, Munchen/Wien, 2002

Abb. 3-3: Ablauf von Sponsoring-Entscheidungsprozessen

|dentity sowie des Marketing-Konzeptes,
2. Erstellen von Sponsoring-Richtlinien,

nach dem Preis-Leistungsverhditnis.

1. Festlegung von Sponsoring-Zielen und -Zielgruppen auf der Grundage der Corporate

3. Erarbeitung einer Sponsoring-Strategie und entsprechender MaBnohmen,
4. Beurteilung eingehender Sponsoring-Angebote nadh folgenden Kriterien:
im Hinblidk auf die Kompdtibilitdt mit den Sponsoring-Richtlinien,
im Hinblidk auf mdgliches Potentidl, dos in der Sponsoring-ldee fur den Sponsor stedkt,

Quelle: Bortoluzzi/Dubadh/Frey, Sponsoring, Bern, 1997

35




Bel Zustondekommen eines Sponsorship wird Die Teillnehmer dagegen mochten in erster Linie

ein Verfrog zwischen dem Kongressveronstalter oktuelles Fodhwissen konsumieren, dber audch
und dem Sponsor geschlossen. Er gibt dem Kon- SpaB und GenuB. Genau hier setzt dos Phéno-
gressveranstalter die Modidkeit, seinen Kon- men Rohmenpr ogramm™ an.

gress in finanzieller Hinsidht zu planen und ob-

zusichern und regelt die Zusommenarbeit zwi-

schen den Partnern. Rohmenprogramme  sind  gesellschaftliche und
fadhliche Veranstdtungen, de dos Gesamtpro-
gramm obrunden, wobel zwischen Sodd Pro-
gram”™ und Beiprogramm unterschieden wird. Im

3.3 Rahmenprogramme Gegensatz zu den gesdlschaftlichen Anldssen

Sodd-Program), wie Get-Together™ oder
3.3.1 Begriffsdefinitionen Bonkett®, die zeitlidh auBerhdb der fachbez o-

genen Togesoranungspunkte liegen und offiziel-
Bei der Plonung, Orgonisation und Durchfuh- le Teile des Kongresses darstellen, laufen die
rung eines Kongresses gilt es, eine Vielzohl von Veronstatungen des Beiprogramnmes parallel zu
Programmpunkten zu koordinieren und gleich- den Kongress-Sitzungen und sind damit in erster
zeitig verschiedene Bedlrfnisse unfer einen Linie fUr Begleifpersonen der Teilnehmer ge-
Hut™ zu bringen. Die Veranstdlter und die Or go- daaht und als Angebot zur Freizeitgestaltung
nisatoren wdnschen sich einen reibungslosen konzipiert.

Ablauf der Veranstaltung, Erfolg und Prestige.

Abb. 3-4: Rahmenprogramme

Sodal-Programm Beiprogramm
Offizieller Teil des Kongresses Paradllel zu Fachausstellung
Primdr fur Teilnehmer Primd&r fur begleitende Personen
BegrBungsabend Ausstellungen
Bonkett Konzerte
Kongressparty Museen
Fachbesichtigung Stadtrundfohrten
Shoppingtouren

Quelle: Nussbaumer, Kongress, Tagungen, Symposien, ein Leitfaden zur Planung, Orgonisation und DurchfUhrung, Zarich, 1981

Vor dlem dos Sodadl-Program gewinnt im Rah- men, wobei die Kredfivitdt bei der Rahmenpro-
men der zunehmenden Tedhnisierung an Bedeu- grammgestdtung eine gonz zentrale Rolle spielt.
tung. Die Teilnehmer hdben heute bei einer
Vielzohl von Kongressen und Togungen de

Moglichkeit, bereits vor Veranstaltungsbeginn 3.3.2 Angebotsmoglichkeiten

sich die wissensahaftlichen Abhandungen Uber

die neuen Medien, insbesondere Uber das Inter- FOr den Kongressveronstdter gibt es viele Mog-
net, zu besorgen, so doss dos Bedlrfnis nadch lichkeiten zur Gestdtung des Rohmenprogram-
persdnlichem  Informationsaustousch in - veron- mes, die die Kongressatmosphdre auflodkern
stdtungsfreien Phasen stdndig anwdadhst. und den zwischenmensdhlichen Kontakt und In-

formationsaustausch férdern. Die Gestdtungs-
moglichkeiten von kongressibegleitenden Pro-

Audh bei der Form der Freizeitgestaltung ist ein gammen lossen sich den drei Hauptbereichen
Wanadel festzustellen. Gefragt ist .die Harmonie Touristik, Sport, Show und Unterhatung zuord
zwisdhen Spannung und Entspannung’. Eine der nen.

zentrden Aufgdoen der Kongressploner ist es,

dem Zeitmongel oder Desinteresse der Kon- e Touristikbereich

gressteilnehmer entgegenzuwirken, um den Er- Den Kongressteilnehmern und deren Begeit-
lebnis- und Erinnerungswert von Kongressen zu personen soll in der veranstaltungsfreien Zeit die
wahren bzw. zu steigern. Kongresse kénnen in Moglidhkeit gegeben werden, etwos von dem
der Zukunft immer mehr Eventcharckter anneh- fouristischen Angebot der Kongressdestination
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kennenzulernen. Hierbei kdnnen dis Einzelleis-
tfungen oder audh in Kombination gebuaht bzw.
besucht werden:

Stodt- und (Hafen-)Rundfohrten,
Besichtigung von Kultur- und Naturgtern,
Museen und Ausstellungen,
Shoppingtouren.

Neben den trodfionellen Progrommpunkten
sollte der Kongressorgaonisator bei der Auswohl
der touristischen Veronstaltungen dber nicht ouf
auBergewdhnliche Leistungen (@.B. JFahrt ins
Blaue”) verzichten. Solche Veranstdtungen er-
freuen sich besonders bei ousldndischen Teil-
nehmern gréBter Beliebtheit, da dlein die Un-
kenntnis zur Teilnohme verleitet.

Darlber hinous ist es sehr empfehlenswert, fur
den speziellen Personenkreis der Begeitperso-
nen oudh Besichtigungen sozidler Einrichtungen,
Modenschauen und Sdhdnheitsbehondungen
doer oudh Kur- und Wellnessongebote in dos
Programm mitaufzunehmen. Insbesondere fur
dos Beiprogramm erweisen sich Halbtagesfanr-
ten ds sehr positiv, da somit den Teilnehmern
des Veranstdtungsprogrommes audh ein paar
Stunden zur freien Verflgung verbleiben.

e Sportbereich

Zunehmendes Inferesse besteht auch aon sportli-
chen Rohmenprogrammen, die sowohl oktiv ds
auch paossiv gestaltet sein kdnnen.

Bewegungs- und Entspannungsprogramme,
Wettbewerbe in verschiedenen Sportarten,
Besudh von Sportveranstaltungen.

So konn ein leichtes Bewegungsprogromm (z.B.
Boden- oder Wassergymnaostik) dozu beitragen,
den Kreislouf der Teilnenmer vor dem Fruhstidk
longsom anzuregen, um bei Veronstdtungsbe-
gnn kérperlich voll do' zu sein. Mittogs werden
entsprechend der verminderten Leistungsféhig
keit Entspannungstbungen sowie kleine Bewe-
gungsspiele angeboten. Am Abend wird der
Korper mit anspruchsvolleren Bewegungsaufga-
ben konfrontiert. Bietet der Veranstaditer kein ge-
sondertes sportliches Progromm on, hat es sich
ds gunstig erwiesen, doss die Mehrzahl der Se-
minar- und Togungshotels Gber Schwimmibod,
Sauna, Gymnostik- kzw. Fitnessraum verfugen.
Audh wenn die Kongress- und Tagungsgéste hier
vorwiegend sich selbst Uberlossen sind, wird den
Teilnenmern indirekt ein Wellnessprogromm an-

geboten.

Ein gonz besonderer Reiz kommt auch der ckti-
ven Durdhfuhrung von Mannschaftssportarten
zu. Hierzu zdhlen vor allem FuBball-, Bosketbdll-
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und Volleybdlspiele, de im ,Out- und
Indoorbereich™ nicht nur fur kérperliche Bewe-
oung, sondern audh fUr intercktives Gruppen-
verhdten sorgen. Wohrend die Redlisierung
soldher Wetftbewerbbe meistens an eine reldtiv
kleine GruppengréBe (max. 25-30 Teilnehmer)
gebunden ist, 168t der Besudh von GroBveron-
stalfungen im Sportbereich nahezu jede Mog-
lichkeit offen. Auf Vorbestellung orgonisieren die
Veranstdter beispielsweise Eintrittskarten far
infernationale Reit- und  Tennisturniere
genauso wie fur groBe Leichtathletik-Meetings
oder spektokuldre Motorsportrennen.

¢ Show- und Unterhaltungsbereich

In den lefzten zehn Johren hoben die kulturori-
entierten  Veronstatungen, insbesondere aus
dem Event- und Entertainmentbereich, bei der
Gestdtung von Rohmenprogrammen mal gebo-
lich on Bedeutung gewonnen. Das Kernangebot
umfoBt:

- Musicdls,

- Varieté- und Komodienveranstaltungen,
- Kleinkunst und Theater,

- Opern- und Konzertbesudche.

Sdmtliche groBen Event- und Entertainmentver-
anstdter sind auf Kongress-, Tagungs- und In-
centivegruppen eingestellt und halten respektive
maBgeschneiderte  Angebote bereit. Je nodh
Pauschalangebot werden hier Eintritt, Merchan-
dsingartikel, Badkstagefuhrung, Sektempfong
und Ubernachtung offeriert. Da dle Musicalver-
anstdter Uber entsprechende Hotlines™ verf U-
gen, okzeptieren sie auch ,Ad-hocBuchungen™
fur Kongress-, Messe- und Incentivegruppen.

3.3.3 Kombinationsmdglichkeiten

Neben dem Besudh von touristischen, kulturellen
und sportlichen Veranstaltungen bestent seitens
der Kongressteilnehmer hdufig oudh der Wunsch
Fadhexkursionen, wie Befriebsbesidnhtigungen
oder Ausstellungsbesudhe, durchzufUhren. Audh
sie sind Tell des Rahmenprogrammes und die-
nen der Ergdnzung von Fadhsitzungen und Vor-

frégen.

Dem Veronstdter bieten diese Fachexkursionen
de Gelegenheit zur Kombination von Sodd-
und Beiprogrammen. So werden vor oder im
AnschluB on dos wissenschaftliche Rohmenpro-
gamm hdufig Beiprogramme angeboten. Sight-
seeingfouren stellen einen guten Einstieg bzw.
Ausklang fur Fachexkursionen dar. Damit ist der
Kongresstag sowohl fur die Kongressteilnehmer
ds auch fur die Begleitpersonen, die meist an
den Exkursionen teilnehmen, ausgefullt.



In die Kombination von Sodd- und Beipro-
gromm 18B1T sich ebenfdlls dos Angebot von Vor-
und Nadhkongressreisen einordnen. Neben dem
touristisdhen Gedanken bietet sich hier die Ge-
legenheit, die Fadhexkursionen oudh wdhrend
deser Reisen durchzufUhren. Untfer Vor- und
Noadkongressreisen, oft auch dis Pre- und Post-
Convention-Tours bezeichnet, sind Reisen zu
verstehen, de vor bzw. im AnschluB on den
Kongresstermin stattfinden. Im Zusammenhang
mit gréBeren Kongressen, insbesondere interno-
fionden Veronstdtungen, soll somit den Teil-
nehmern und deren Begleitpersonen de Mog-
lichkeit gegeben werden, dos Gostgeberland
und eventuell audh ongrenzende Regionen bes-
ser kennenzulernen. Der Kongressorgonisator,
hdéufig ouch eine mit der DurchfUhrung beauf-
frogte Reiseagentur, erstellt die Angebote, de
von eintégigen Stédtereisen bis hin zu mehrtégi-
gen Rundreisen reichen.

3.3.4 Abhdngigkeitsfaktoren bei der

Rahmenprogrammauswahl

Welche der viden Mdbglichkeiten eines Rah-
menprogrammes  letztlich  genutfzt werden, ist
nicht nur von der GréBe der Gruppe, sondern
von einer Vielzahl von weiteren Foktoren do-
hdngig:

e Zusammensetzung der Gruppe

Hier spielen sdmtliche soziodemogrophischen
Merkmale (Gesdhlecht, Alter, Ausbildungsgrad,
Berufsgruppenzugehdrigkeit, Herkunft etc) eine
gonz enfscheidende Ralle. Je homogener die
Gruppe ist, um so einfacher ist die Auswahl des
Rahmenprogrammes; umgekehrt dber audh, je
unterschiedicher der Kreis der zu betreuenden
Gdste ist, um so vielfditiger werden die Moglich-
keiten.

e Verfligbare Z eit

Kongresse und Togungen werden immer kurzer,
so doss fUr das Rahmenprogromm nur nodh we-
nig Zeit bleibbt. Demzufolge werden Rohmenver -
anstdtungen mit dem Kongressprogromm zeit-
lich eng verknUpft (z.B. dos Eréffnungskonzert
wird mit der Teilnehmerehrung verbunden). Zum
anderen werden Veranstdtungen direkt in der
Kongressdestination oder in der Region angebo-
ten; dos dilt fur Fadhbesichtigungen, dber auch
fUr Besichtigungen kultureller Art,

e Art des Kongresses

Bel eéinem Fadhkongress ist dos Verlangen nach
Fadchexkursionen wesentlich ausgeprdgter dis bei
einem Kongress mit weniger spezifisdhen Inhadl-
ten, wo dos gesellschaftliche Erlebnis eher im
Vordergrund steht. Bei solchen Veronstatungen
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wird ein Rohmenprogromm ous dem Touristik-
oder Unterhdtungsbereich favorisiert.

¢ Finanzierung

Bel der Gestaltung eines Raohmenprogrammes
entstehen besonders hohe Kosten fur die einzel-
nen Programmaoktivitdten, Tronsportmittel, Essen
und kunstlerischen Darbietungen. Aus diesem
Grund ist es aringend notwendig, doss der Or-
gonisator rechizeitig erfdhrt, mit wievielen Bu-
chungen er rechnen konn. Folglich mussen die
Teilndhmen on  Rohmenprogramm-Veronstal-
fungen hdaufig mit der Kongressanmeldung fest
bestellt und vorousbezohlt werden.

¢ Kongress- und Veranstaltungsort

Die Rdhmenprogrammauswohl ist ganz ent-
scheidend ocudh vom Veronstaltungsort und sei-
nen Alleinstellungsmerkmalen (USP) dohdngig.

Beispiel:

Ein ausgefdlenes Essen mit Fischspeziditdten
findet mit Sicherheit in KUstenregionen die
oréBte Akzeptanz; genauso wie bei Veranstal-
fungen im Haz der Hexenzauber mit
Tonzauffihrungen noch immer zu den be-
liebtesten Programmpunkten zdhlf.

3.3.5 Bedeutung des Rahmenprogrammes

e Fiir den Kongressort

Nicht nur die Auswohimbglichkeiten, auch der
Erfolg des Rohmenprogrommes ist in groBem
MaBe dohdngig von der Wahl des Standortes.
Bel der Bestimmung des Kongressortes sind die
priméren und sekunddren Standortfokforen des
Togungsortes zu berUdksichtigen. Hierzu zéhlen
neben der Verkehrsonbindung, den Hotfel- und
Goststéttenbetrieben vor dlem doer auch dos
Kultur- und Naturangebot (val. Kap. 2.4.1). Ist
de Wohl des Kongressortes getroffen, so ist die
DurchfUhrung eines Rohmenprogrammes  far
diesen Ort oder bei internationden Veronstal-
fungen sogar fur dos ganze Land von groBer
Bedeutung.

Méglichkeit der Présentation

Durch die Schaffung attraktiver Angebote haben
de Teilnehmer die Gelegenheit, etwos von der
Region bzw. der Kultur des Gostlondes kennen-
zulernen. Insbesondere von den Vor- und Nodh-
kongressreisen kann eine hohe Werbewirksam-
keit fur die Kongressdestination ausgehen. Ein
gelungenes Programm  kann  dozu  beitrogen,
doss die Teilnehmer den Togungsort (@.B. in




Sachsen-Anhdt) positiv in Erinnerung behalten
und ihn modglicherweise in der Zukunft ds per-
sénliches Reiseziel wieder aufsudhen.

Einnahmen fiir Destinationen

Der Stellenwert des Tagungsortes ist auch ein
bestimmender Foktor fur die Hohe der Ausgo-
ben der Veronstaltungsteilnehmer, so doss in
verschiedenen Kongresstédten je nach regionc
lem Bedeutungsgraod mit unferschiedich hohen
Tagesausgoben zu redhnen ist.

Dementsprechend stark schwonken oudh die
Angoben Uber die Ausgaben der Kongress- und
Togungsteilnehmer. In  Unfersuchungen zum
Kongresstourismus werden Betrdge zwischen
EUR 50 und EUR 250 pro Tag und Teilnehmer
genannt. Die neueste Untersudhung zum sadh-
sen-anhditischen Tagungsmarkt geht von einem
Ausgabeverhdlten bei  Einfogesveronstdtungen
von EUR 50 und bei Mehrtagesveronstatungen
von EUR 150 pro Teilnehmer und Tog aus (vgl.
Kaop. 4.4).

Die gesamiwirtschaftliche Bedeutung einer Ver-
anstaltung ist primdr von der GréBe, der Dauer
und dem regionalen Einzugsbereich der Veran-
staltung dohdngig: Eine Togung ist fir eine Des-
fination um so einfréglicher, je mehr sie den
Charckter eines mehrtdgigen internationalen
Kongresses hat; sie ist um so weniger einfrdg-
lich, je mehr sie den Charokter einer regionden
Konferenz hat.

Imagewerbung durch Pressemitteilungen
Eine Art indrekte Stondortwerbung geht von
Presseberidhten aus, die Uber GroBveronstaltun-
gen in Prinfmedien, Rundfunk- und Fernsehsen-
dungen verbreitet werden. Die Pressecaktivitéten
mussen natUrlich Uber entsprechende Meden-
kontokte (z.B. durdh Pressekonferenzen und
Pressemitteilungen) seitens der Kongressorgoni-
satoren professionell vorbereitet werden.

e Fir den Kongressteilnehmer

Bei der Bedeutung des Rohmenprogrammes fur
den Kongressteilnehmer gehen die Einschdizun-
gen sehr auseinonder. Wdéhrend die hodh moti-
vierten Fachbesudher schon bei einer kurzen
Kaffeepause von ausreichendem Rohmenpro-
gamm sprechen, ist de Wertigkeit der Events
fur de Exkursionisten™ Hauptentscheidungskr i-
terium far die Teilnadhme on einer Veranstaltung.

Form der Entspannung
Mit demm Rohmenprogramm soll den Veranstal-
tungsteilnehmern ein  Ausgleidhsprogramm zur

Entsponnung angeboten werden. Die Stimmung,
de durch dos Rohmenprogramm bei den Teil-
nehmern ausgeldst wird, konn sich ouf dos wis-
senschaftliche Programm Uberfragen und somit
entscheidend zu einer harmonischen Kongress-
atmosphdre beitragen. Sie konn dber auch dos
Gegenteil bewirken, wenn dos Progromm zu on-
strengend oder zu umfongreich ist. Die Orgaoni-
sationsverontwortlichen solltfen deshalb bei der
Veranstdtungsplonung oudh auf die Integration
von kleinen Pausen adhten. Die richtige Plozie-
rung von Kaffegpausen noch einem Uberschau-
baren Vortragsblock animiert die Teilnehmer zur
Diskussion Uber dos bisher Gehdrte, wos eben-
falls zur Belebung des Kongressaolaufes beitra-

gen konn.

Gesellschaftlicher Rahmen

Dos tiefere Ziel des Rohmenprogrammes ist die
Darstellung eines ,ouflodkernden Bousteines™
fur den Kongress. So biefet das Rohmenpro-
gamm den Teilnehmern neben der Moglichkeit
der Enfsponnung audch gesdlige Atmosphdre.
Durch den gesellschaftlichen Rohmen werden
BerUhrungsdngste dogebaut, und es kommt zu
personlichen Gesprdchen und fadhlichen Kon-
fakten.

Férderung des Erlebnis- und Erinnerungs-
wertes

Es ist die Aufgaoe der Veranstdter ein Rahmen-
programm zu konzipieren, dos den Erlebniswert
und den Erinnerungswert von Kongressen fér-
dert. Positive Erlebnisse werden dls bildhafte
Vorstellungen gespeichert und mit dem Kongress
in Verbindung geboradht.

3.3.6 Anbieter von Rahmenprogrammen

e Der ,PCO“ (Professional Congress Or-
ganizer)

Der professionelle Kongressorganisator agiert
ds Berater des Kongressveranstalters und fuhrt
dessen Entscheidungen aus. Er bringt seine joh-
relonge Erfahrung in die Planung und Durdhfuh-
rung des Kongresses ein und weiB um de Not-
wendigkeiten, die zum Erfolg der Veranstdtung
fUhren.'s

Mittlerweile hat sich jedoch dos Berufsbild von
der ausfUhrenden Verwdlterfunktion zur kreati-
ven Koordinatorenrolle entwickelt. Die Orgoni-
sation und DurchfUhrung von Rohmenprogram-
men zdhlt somit auch zu den Aufgaben des
PCO’s. Er nimmt gemeinsam mit dem Kongress-

5 Die Berufsbezeichnung PCO™ entstond mit der Grindung der Internationalen Assoda tion of Professional Congress Orgonizers

(IAPCO) 1968 in Spanien



veronstdter de vorldufige Programmplanung
vor, woraufhin die einzelnen Leistungen der ver-
schiedenen Leistungstréger - von dem professio-
nellen Kongressorgonisator - zu einem Produkt
kombiniert werden. Erfonrungen im Bereich der
Hotellerie und Gostronomie sowie der Freizeit-
einrichtungen sind doher von groBem Vorteil.

e Reisebiiros als Eigenveranstalter

Mit der Ubernchme von zeitraubenden, adminis-
frativen Arbeiten geben Reiseblros dem Kon-
gressveranstdter die Mobglichkeit, sich stérker
dem wissensahaftlichen Bereich zu widmen. Die
klossischen Reisemittler kdnnen sowohl fur die
Hoftelbeschaffung ds auch fOr de gesamte
Rahmenprogranmgestaltung in - Anspruch  ge-
nommen werden.

In der Sparte Eigenveranstaltungen nimmt gerc-
de bel grdBeren Reiseblros das Kongress- und
Togungsgesdhdft eine immer wichtigere Rolle
ein. Verschiedene Reiseblros auch in Sadhsen-
Anhalt haben fUr diesen Marktbereich eigene
Abteilungen aufgebaut und widkeln den gesam-
ten Reiseverlauf eines Kongresses mit integrier-
tem Rohmenprogramm ab.

e Hotels als Anbieter

Zu den Anbiefern von Rohmenprogrammen ge-
héren audch die Kongress- und Togungshotels,
de neben der Unferbringung der Teilnehmer
auch ihre Dienstleistungen zur Organisation und
DurchfUhrung der kongressbegleitenden Veran-
statungen onbiefen. Mitarbeiter aus dem Veron-
statungsbereich kontoktieren die Kongressver-
ontwortlichen, um die Géstestruktur und Zielset-
zung des Kongresses zu erfassen und somit dos
Programm festzulegen. Unendich kredtiv sind
de Mottos der Buffets, der Gda-Dinners und der
immer wieder neuen Arrongements.

Beispiel:

Kongressteilnehmer werden vor dem Hotel
von einer Kneipen-StraBenbohn™ erwartet.
Unterwegs werden Getrdnke ausgeschenkt,
und fur die Stimmung sorgt ein Zieharmoni-
kospieler. Die Fahrt endet in einem StraBen-
bohndepot, wo bereits Schlemmereien und
eine Jazz-Combo ouf die Gdéste warten. Der
Hohepunkt des Depot-Events ist ein Tischfeu-
erwerk hinter dem sich dos Eisbuffet versteckt.

Ein solches Programm garontiert Geselligkeit
und Unterhdtsamkeit; diese enfstehen durdh
dos onders sein dls anderswo”. In Sadhsen -
Anhalt haben rd. zwei Drittel der Tagungshotels
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de Maktchanae erkonnt und bieten spezielle
Dienstleistungen, z.B. Rohmenprogromme, im
Veranstdtungsbereich an (vgl. Kap. 4.5).

e Tourismuszentralen als Dienstleister

Die kommunden Tourismusinstitutionen (@in
Form von Fremdenverkehrsémtern, Kurbetrie-
ben, Tourismusgesellschaften etc) haben auch
verstonden, doss Uber ein Vorort-Angebot an
(kongress-)touristischen Dienstleistungen zusdiz-
liche Einnchmequellen zur Refinanzierung der
AuBenmarketingoktivitéten erschlossen werden
kébnnen. So bieten die Jourist-Buros™ neben
den klossischen Padkage- und Souvenirongeto-
fen fur privat motivierte Gdéste verstérkt audh
Serviagleistungen fur dos Segment der Kongress-
und Togungsreisenden an.

In gdBeren Destinationen mit entspredhender
kongresstouristischer Infrostruktur (.B. in der
Londeshauptstadt Magdeburg) werden spezielle
Kongressabteilungen in de Tourismuszentrden
integriert, oder es kdnnen sogar Ubergreifende
Werbegemeinschaften  entstehen, in denen
sdmitliche Anbieter eines Ortes bzw. einer Regi-
on ihre veranstatungsrelevonten Leistungen
bunadeln.

e GCB - Deutsches Kongressbiiro

Dcs 1973 gegrundete GCB (Germon Convention
Bureau) erarbeitet neutra und kundenorientiert
Vorschldge zur Vorbereitung und DurchfUhrung
von Tagungen und Kongressen. Es fungiert in-
formierend und beratend Uber Orte, Hotels, Cao-
teringonbieter, PCO's aber oudh Uber Rahmen-
programme (vgl. Kap. 2.3).

Daos Deutsche Kongressblro selbst erstellt keine
Rohmenprogramme. Zu seinen Aufgaben gehdrt
dos Einholen von Angeboten zur Gestaltung ei-
ner Veranstdtung. Diese Dienstfleistungen wer-
den dem Kongressveronstdter geblUhrenfrei, un-
verbindich und unparteiisch zur Verfugung ge-
stellt.

3.3.7 Erstellung eines
mes

Rahmenprogram-

Die Sodd- oder Beiprogromme werden ouf die
individuellen WUnsche und Vorstdllungen des
Veronstdters bzw. der jeweiligen Teilnehmer
aobgestimmt, so doss die inhdtliche Gestaltung
der einzelnen Rahmenprogramme nicnt  ver-
geichbar ist. Bei der orgaonisatorischen Erstel-
lung eines Rohmenprogrammes mussen jedodch
auch grundsdizliche Arbeitssanritte berUdksichtigt
werden, die auf eine Vielzahl von Veronstatun-
gen Ubertragbar sind:



Abb. 3-5: Arbeitsschritte zur Erstellung eines Rahmenprogrammes

gen,

wie beispielsweise:

- Treffpunkte (Zeit und Ort festiegen),
- Pausen (nicnt vergessen!),

- gostronomische Versorgung (fur tagsuboer),
- Abendveranstatung (R&ume, Dekoration, Catering, Showprogramm).

e Festlegung des gewlinschten Rohmenprogrammes in Absprache mit dem Veranstalter,
e Abstimmung des Zeitrosters des Rahmenprogrommes mit dem des Kongresses,
e Einholung von Angebofen der zur Rohmenprogrammgestaltung notwendigen Leistun-

e Festlegung der konkrefen Prograommpunkte und Bestellung der einzelnen Leistungen,

- Bus (mit Fahrer) bzw. Schiff (mit Besatzung zum Pauschdprels),
- Reiseleiter (bei infernationalen Kongressen mehrsprachiQ),
- Tickets fUr Sehenswardigkeiten und Museen (Gruppe onmelden),

Queélle: Beakmann/Krabbe, Internationale Congress Akademie, Karlruhe, 1996

3.3.8 Redlitéten und Visionen

Wdhrend die Teilnohme am .Sodd -Program®
von fost dlen Teilnehmern ds offizieller Be-
standfeil des Kongresses gesehen und somit
audh angenommen wird, bleibt die Beteiligung
am Beiprogramm in der Regel deutlich hinfer
den Erwortungen zurddk. In Sochsen-Anhdt rei-
sen nur 12 % mit Portner, Familie oder Freunden
zur Togung an, diso mit Begleifpersonen, die de
Veranstaltung selbst nicht besuchen; d.h. 88 %
sind dleine oder mit Kollegen auf den entspre-
chenden Veronstdtungen. Noch zurtdkhdtender
ist dos Urlaubsreiseverhdten in Verbindung mit
Kongressen: Nur 10 % der Tagungsgdste ver-
binden mit der Veranstdtung ein paar Ur-
laubstoge in Sachsen-Anhdt (vgl. Kap. 4.4).

Audh in der Zukunft werden die Beiprogramme
und AnschluBreisen ihre Marktstellung koum
verbessern kdbnnen. Hier spielen zeifliche und
persdnliche Grinde eine Rolle, wobel der
Wunsch nach réumlicher Trennung zwischen be-
ruflich motivierten Akfivitéten und privaten Ur-
laubsreisen nicht zu unterschdétzen ist.

Das klassische Rohmenprogramm fOr den Ver-
anstaltungsteilnehmer wird dogegen eine vallig
neue Wertigkeit erfohren. Die fortgesdirittenen
Informations- und Kommunikationstechnologien
erlouben generell einen wesentlich unkompli-
zierteren und intensiveren Wissensaustousdh, so
doss in der Zukunft Joei AnldB”, d.h. wdhrend
des Kongresses, de priméren Erwartungen der

16 Kaiser, Stadtmorketing, Berlin, 1996
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Tagungsteilnehmer on eine Veronstaltung unter
neuen Vorzeidhen zu sehen sind. Neben dem
permonent ansteigenden BedUrfnis nach oktuel-
len Informationen werden vor dlem die sozio-
kulturellen Aspekte - wie Jpersdnliche Anerken-
nung fUr de geleistete Arbeit”, ersénliche
Kontckte zu anderen Teilnehmern™ und etwaos
erleben zu wollen™ - entscheidend an Bedeutung

gewinnen.

3.4 PR-Management im Veranstaltungs-

bereich

Trotz seiner interessonten und vielfditigen Pro-
gomminhdte fOhrt dos Veronstdtungsmonor
gement in der Offentlichen Wahrnehmung meist
ein Schattendosein. Dos belegt eine Untersu-
chung des Deutschen Instituts fUr Urbanistik (di-
fu) von 1995: 323 Stddte und Gemeinden wur-
den befrogt. Ein Drittel gab on, Messen und
Kongresse durch Stadtmarketing fordern zu wol-
len. Bei der Frage nach den zentrden Inhadlten
des Stadtmarketings nonnten jedoch nur 5 %
desen Bereich.'® Dobel stellt der Tagungsmarkt
einen respektablen Wirtschaftsfaktor dar.

3.4.1 Rahmenbedingungen

Die wohl wichtigste Voraussetzung fur erfolgrei-
che PR-Arbeit ist Akzeptonz. Hierzu zéhit de
richtige Plazierung der Offentlichkeitsarbeit in
der Unternehmensstruktur. Public Relations ge-
héren drekt zur Geschdftsleitung, denn dort



werden dle Enfscheidungen vorbereitet und ge-
froffen. Jede Entscheidung ist kommunikations-
relevont, nach innen und noch auBen. Ohne
Zugong zu den Enfscheidungsgremien verliert
der Pressesprecher an Glaubwulrdigkeit und dor
mit de Offentlichkeitsarbeit on Wirksamkeit, Er-
folgreiche Offentlichkeitsarbeit entsteht aus dem
freilen Informationsaustousch und dem Team-
work mit den Abteilungen.

Deshalb empfienlt es sidh, die Rohmenbedin-
gungen fur eine effiziente Presse- und Medien-
arbeit mit der GeschdftsfUhrung schriftlich zu fix-
ieren und der Belegschaff umgehend mitzutei-
len. Jeder Mitarbeiter hat im Inferesse einer frik-
fionsfreien Zusammenarbeit ein Redht, genau zu
erfohren, weldhe Aufgaben, Redhte und Pflidhten
de PR-Leute haben, und welche UnterstUtzung
der einzelne Mitarbeiter im Haus geten konn
und muB.'”

Die Beschreibung des Auftrags:

e Dos Informieren der Medien, Multiplikatoren
in Wirtschaft, Politik und Gesellschaft sowie
der in der Bronche relevanten Entscheider
Uber dos Leistungsongebot und die Aktivité
fen des Houses bzw. des Stondortes.

e Die Zielsefzung; z.B.: Die Pressestelle soll die
Wohrnehmung der  Offentlichkeit auf dos
Veronstdtungszentrum ds Imogetréger der
Stadt und ds Wirtschaftsférderungsinstru-
ment lenken.

Die Auflistung der Aufgaben:

e Pressearbeit in der internen und in der
Standortkommunikation.

e Pressestellen, die audh fUr externe Veranstal-
ter im Haus tdtig werden, sollten dieses Auf-
gobenfeld explizit definieren. So lassen sich
am ehesten unndétige Diskussionen Uber Zu-
sténdigkeiten und Zeitaufwond vermeiden.

Die Aufgaben der Pressestelle im Detail:

e Enfwidklung der Kommunikationsstrategie.

* Beratung der GeschdftsfUhrung in dlen An-
gelegenheiten, de de Offentlichkeitswirk-
samkeit des Unternehmens betreffen.

e Enge Abstimmung mit Verkaufsférderung
und Werbung: z.B. bel der Erstellung von
Imagebroschtiren und Imogeanzeigen.

o Offentlichkeitswirksame Kontokte aufbouen
zu

Medien,
Fodhverbdnden,
Multiplikatoren, Funktion&ren (Lobbying).

e Kontokte pflegen:

- Teilnohme an gesellschaftlicn relevanten
Veranstatungen, audh on Fodhmessen
und Kongressen fur Veranstdter,

- Organisation von Pressekonferenzen,

- Mitgiedschaft in Dochverbdnden und
Organisationen,

- Hintergrundgespr&dhe mit ausgewdhlten
Journdlisten ,ohne Blodk und Bleistift”,

- Site-Inspedions fUr die Fadchpresse.

e Offentlichkeitswirksame MaBnchmen:

- PR-Kampognen,

- Orgaonisation und Regie von Informati-
onsveronstdtungen

- Begeitung von Sponsoringma3nohmen,

- Preisvergaben.

e Medienmonitoring.

Die Informationsinstrumente und Ver-

triebswege:

o Pressemitteilung, Pressekonferenz, Presse-
gespréan.

e TV- und Rundfunkinterviews.

e Maogazine (z.B. Kundenzeitsdhrift).

o  Geschdftsbericht, Jahresbericht.

¢ Pressemappe, Internet, CD-Rom, Video, Pho-
to, Fox

Die Rechte der Pressestelle:

e Die Pflicnt und dos Recht zur umfossenden
Recherdhe.

e Freler Zugong zu Aufsichtsrats- und Vor-
stondssitzungen, zu  Abteilungsbesprechun-
gen und Dienststellen.

e Alle Gremien und Abteilungen hdoen eine
Informationspflicdht gegentiber der Pressestel-
le.

¢ Alle Anfragen mUssen on de Pressestdle waiter-
oeleitet werden.

e Alle Verdffentlichungen erfolgen Uber de
Pressestelle.

¢ Unternehmenspolitische Aussagen erfolgen
in enger Abstimmung mit der Geschdftsfuh-
rung. Routinemeldungen werden dagegen
durch den Pressesprecher freigegeben.

3.4.2 Phasen einer PR-MaBnahme

Angesichts der Informationsflut, die die Medien
tadidh Uberschwemmt, kommt es dorauf on,
den richtigen Hebel zu finden, um die Plazierung
einer News zu erreichen. Hierher possen keine
spontonen Eingebungen, noch dem Motto Wir
kobnnten doch md wieder was machen”. Die

17 K éster-Hetzendorf, PR-Monagement in Togungsstétten, Miinchen/Wien, 2002



Pressestelle muB zuerst und vor dlem Planung,
DurchfUhrung und Kontraolle ihrer Aktivitéten fest
im Griff haen. Hierbei sind die Plonungsphosen
einer PR-MaBnohme entsprechend den Marke-
tingohosen zu gliedern.

Jede gute Planung beginnt mit einer Situations-
andyse:  Problemerkennung,  Informationstoe-
schaffung und Interpretation. Dieser Schritt dient

vor dlem dem Abgleich zwischen der Selbstein-
schéfzung und der Einschdtzung von ouBen;
z.B.: Wie wird die Tagungsstétte om Staondort
wohrgenommen? Bei der Festlegung des Kom-
munikationsziels ist besonders darauf zu achten,
dass dies in Einklang mit der Unternehmensziel-
sefzung und der Corporate |dentity steht. Bei
Plonung und Umsetzung ist die zielgruppenori-
entierte Wohl der addguaten MaBnohmen und
Aktivitdten entscheidend.

Abb. 3-6: Planungsphasen und Kernfragen einer PR-MaBnahme

Planungsphase

Kernfrage

1. Problemerkennung

2. Informationsbeschaffung Wo stehen wir?

3. Interpretation der beschafften Daten

4. Zielformulierung Wohin wollen wir?

5. Planung Waes ist zu tun?

6. Umsetzung Womit erreichen wir etwas?

7. Kontrolle Was wurde erreicht?

8. Abweichungsonalyse Waos muB besser gemacht werden?

Quelle: Cremer, Presse- und Offentlichkeitsarbeit in Banken und Sparkassen, Wiesbaden, 1995

In diese Phosen fdlen unter onderem auch Bud-
getierung, Formulierung der Botsahaft, Zeit- und
Ablaufplanung sowie die Auswahl der Medien
fur die Verbreitung der Botsahaft. Kontrolle und
Abweichungsondlyse denen der Uberprifung,
wie die PR-MaBnahme gemessen an den Zielset-
zungen gewirkt hat, und welche Lehren daraus
fur die Zukunft gezogen werden mussen.

3.4.3 Kommunikationsinstrumente

Wer am Veranstdtungsmarkt erfolgreich agieren
will, muB nicht nur gut planen, er muB ouch die
Kommunikationsinstrumente professionell  ein-
setzen, 8

e Pressemitteilung

Die Pressemitteilung sollte kurz, oktuell, sodh-
lich, préezise und nachprufbar sein. Ein Tip: An-
fénger orientieren sich am besten an den Kurz-
meldungen in den Tageszeitungen. Journadlisten,
die mehr wissen wollen, melden sich. Fur diesen
Fdl sollte die Pressestelle, ausfUhrlichere Infor-
mationen zusommenstellen, um diese auf An-
froge versenden zu kdénnen. Immer wichtiger:
Alles im Internet zeitgleich und cktuell obruftor
mochen.

Geradezu kontroproduktiv far eine Ver&ffentli-
chung ist die gatte Werbesprodche. Die hat in ei-
ner Presseinformation nichts zu suchen. In der
nUchternen Welt der Journdlisten zdhlt in erster
Linie die Beontwortung der W-Frogen: Wer,
wann, wo, Was, wie, warum, wieviel, wie groB,
wohin, weldhe Quelle, fur wen etc Des weiteren
gilt: Keine AbkUrzungen verwenden, grundsdiz-
lich vollsténdig den Vor- und Familienamen so-
wie Titel ongeben, so wenig wie mogidch
Fremadworter und Fachvokobeln verwenden oder
doer erkldren. Pressemitteilungen sollten ouBer-
dem stets auf einem Pressebogen mit dem Logo
des Hauses, der Ansdrift der Pressestelle inklu-
sive Telefon- und Faxnummer, Homepage sowie
E-mail-Adresse gedrudkt und dls Presseinforma-
fion” kenntlich gemocht werden.

Graphiken, Schaubilder und Photos lodkern
Nadhrichten auf, oder helfen, eine wichtige Bot-
schaft zu unterstreichen. Wenn es dos Budget er-
loubt, sollte man professionelle Photogrophen
heranziehen, die Botschaften lebendig ins Bild
sefzen kénnen. Hier muB man unterscheiden:
Photos und Dics von leeren Konferenzrdumen
kénnen bei einem Verkaufsgesprdch hervorra
gend dozu eingesefzt werden, um RoumgréBe,

18 K éster-Hetzendorf, PR-Monagement in Togungsstétten, Miinchen/Wien, 2002
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Bestuhlung oder technische AusrUstung zu do-
kumentieren. Journdlisten sind dogegen in der
Regel auf Bildmaterid aus, dos eine Geschidhte
erzéhlt. Bildbeschreibung und Angobe des Pho-
tographen sowie der Vermerk: Ver&ffentlichung
frei” sind unbedingt erforderlich.

e Pressekonferenz und Pressegesprdch

Grunadvoraussetzung fUr eine erfolgreiche Pres-
sekonferenz ist ein genaues Timing und ein ex-
ckter Arbeitsplan fUr dlle Beteiligten, die dos
Wissen” liefern. Damit bekommt mon den gan-
zen ProzeB von der Materidsammlung, Uber die
Aufstellung der Themenliste bis zur schriftlichen
Formulierung der Statements in den Griff. Beim
Auftritt vor der Presse sollten Sprechzettel ver-
wendet werden; so spart mon Zeit und die Jour-
ndisten werden nicht durch dos Verlesen von
Texten ermudet, die sie ohnehin in der Presse-
maoppe haben. Merke: Journdisten kommen zur
Pressekonferenz, um Frogen zu stellen. Daoflr
und fur Interview-Wunsche ist im Nachgong zur
Pressekonferenz ausreichend Zeit einzuplanen.

e TV- und Rundfunkinterview

Bel TV- und Rundfunkinterviews ist dos Zeitmao-
nagement dos wichtigste. Sendezeiten von 1 Mi-
nute 30 Sekunden pro Beitrag sind die Regel.
Botschaften deshdb so knapp wie mdglich for-
mulieren. Tip: Im Vorgesprddh stefs dos Rede-
zeitkontingent dofragen.

e Kundenzeitschrift

Als ein hervorrogendes Instrument, um eine gi-
gene Offentlichkeit” zu schaffen, gelten Kunden-
zeitschriften. Der Vorteil: Zielgruppenorientiert
und ungefiltert durdh Drifte werden Leistungen,
Aktivitéten und Pldne présentiert, und dos Feed
bodk kommt durch Befrogungen, Rdétsel und
Gewinnspiele herein.

e Geschdftsbericht

Als Miftelding” zwischen Sadhinformation und
Imagebroschiire gewinnt unferdessen der Ge-
sahdftsbericnt in der Unternehmenskommunika-
tion immer mehr on Gewicht. Den Pflichtteil, die
Zusammenfassung des Geschdftsberichts,
schreibt der Gesetzgeber vor, doer im freiwill i-
gen Teil” kénnen die Anliegen des Houses durch
de Aufnahme von ausgewdhlten Sonderthemen
kommuniziert werden. Die opfische Gestaltung
ist dabel besonders widhtig.

3.4.4 Krisenmanagement

Die Grenzen der Public Relations werden immer
donn sichtbar, wenn die Presse die Z&hne zeidt.
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Was fun, wenn dos Haus durdh Medienberidhte
in der Offentlichkeit in eine Schieflage kommt?
FUr den Krisenfdl muB die Pressestelle gerUstet
sein, beispielsweise mit der RACE-Formel.

Abb. 3-7: Die RACE-Formel

Research Was ist passiert?
Adion Waos kdbnnen wir tun?

. Wie muUssen wir sprechen, damit
Communi- . o
aations uns vertraut wird, domit wir ver-

stonden werden?
; Waos hat sich gedndert, welchen
Bvelsiien Erfolg haben wir?

Quelle: Cremer, Presse- und Offentlichkeitsarbeit in Ban-
ken und Sparkassen, Wiesbaden, 1995

In kritischen Situationen muB die FUhrungsspitze
des Hauses on die Offentlichkeit frefen und der
Pressestelle die Argumentationslinie vorgeben.
Chefsadhe ist es, den Pressesprecher so infor-
miert zu hdlten, doss er zu jedem Zeitpunkt nur
zutreffende Fokten und Interpretationen  ent-
sprechend dem jungsten Stond der Dinge an die
Meden weitergeben konn. Der Pressespredher
lenkt die Informationsstréome von drinnen nach
arauBen und umgekehrt. Er okfiviert dlle verfUg-
baren Kommunikationsinstrumente von der Blitz-
Pressekonferenz bis zur Herausgabe von Kun-
deninformationsblditern. Grundregel:  Aktiv in-
formieren, Losungen kommunizieren. Der sodh-
lichen Argumentation ist ddbei immer der Vor-

Zug zu geben.

Als letztes Mittel kann dos Unternehmen ouf
dem Rethtsweg eine Gegendarstellung erwir-
ken. Diese Vorgehensweise schofft kein gutes
Klima fUr kUnffige Berichterstattungen und sollte
wohl bedacht sein. Eine Veranstaltungsstdtte
konn sich in der Regel sein Medienumfeld om
Stondort nicht aussudhen, sondern ist ouf ge-
genseitige Kooperation angewiesen.

3.4.5 Erfolgskontrolle

In der Regel tun sich Pressestellen schwer damit,
ihren Beitrog zum Unternehmenserfolg Uberzeu-
gend zu dokumentieren. Abadruckbelege (Clip-
pings) werden fur den hausinternen Pressespie-
gel ausgewertet und adbgelegt. Die Wirtschaft-
lichkeit von PR-Akfivitéten wird meist durch dos
Umredchnen der Berichterstatfung in Anzeigen-
Millimeter oder Werbezeiten ermittelt. Der
Wert” besteht in den vermein tlich eingesparten
Medokosten. Aber dos ist in der Branche um-
stritten.




Beispiel:

Die kurze Nofiz in einem Facdhmagozin kann
mehr Gewicht haben dis ein zweispdtiger Bei-
fragin der Lokaizeitung, well sie der Tagungs-
stéite unter Umsténden neue Kundenkontokte
erschlieBt. Umgekehrt kann die Reportage der
Lokalzeitung Uber den prominent besuditen
Mitsommernachitsball im Veranstatungszent-
rum helfen, die Stadtvdrer bei der Genehmi-
gung des ndchsten Efafs positiv zu verein-
nohmen.

In einem nddhsten Schritt empfiehlt es sich, die
erfaBten Angaben Uber das Medienecho von PR-
Aktivitdten in ein Anadysemodell einzuspeisen:

Die Publizitétsanalyse gibt einen Uberblick
Uber HAufigkeit und Umfang der Présenz in den
Medien. Die Pressestelle konn dadurch heraus-
finden, auf welche ihrer Informationsoktivitéten
die Meden am besten ansprechen. Die Lob-
und Kritikanalyse arbeitet dos Imoge heraus,
dos dos Veranstatungszentrum in den Medien
hat. Dieser Andlyseteil dient auch ds Fruh-
warnsystem” fur mégliche Kritik von auBen.Die
Input-Output-Analyse vergeicht die Kommu-
nikationsoktivitéten mit der Berichterstattung. So
I&Bt sich ermitteln, ob die Botschaften in der Of-
fentlichkeit onkommen, und ob die geeigneten
Kommunikationsinstrumente verwendet wurden.
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3.5 Zusammenfassung

Professionelles Kongress- und Togungsmana-
gement sefzt neben der eigentlidhen Veranstal-
fungsorgonisation vor dlem eine genaue Bud-
getplonung voraus. Der Veranstalter sollte niant
nur de klassischen Finonzierungsinstrumente
wie Teilnehmergeblhren, Spenden und &ffentli-
chen Mitteln kennen, sondern oudh Uber de
vielfditigen Mabglichkeiten des Sponsorings in-
formiert sein; hierzu zdhlen sowohl Podkage
Angebote™ dls auch Jndividuelle Angeb ote™ fur
begleitende Fadhausstellungen oder beispiels-
weise de Gestdtung von Rohmenprogrommen.
Wdhrend sich die Veranstalter und Sponsoren in
erster Linie einen reibungslosen Ablauf der Ver-
onstaltung, finonziellen Erfolg und Prestige wun-
schen, mdchten die Tellnehmer dktuelles Fodh-
wissen konsumieren, ober auch SpaB und Ge-
nuB. Genau hier sefzt dos Phdnomen Rohmen-
programm®™ an. Persdnliche Kontakte zu onderen
Teilnehmern und gfwas erleben zu wollen®
werden im Veronstatungswesen weiterhin an
Bedeutung gewinnen. Damit auch die offentliche
Wohrnehmung von Tagungsstétten und Veran-
statungsstandorten eine positive Entwicklung
nimmt, ist es speziell fir Sochsen-Anhadlt wichtig,
mit den Kommunikationsinstrumenten ous dem
Veranstdtungsbereich die potentiellen Entschei-
der bzw. Kunden Uber die Angebotssituation des
Londes gezielt zu informieren.



4 Kongress- und Tagungsmarkt in Sachsen-Anhalt

4.1 Veranstaltungsmarkt
Grundaoge fur die Untersudhung der gesamten
Veranstatungsmarktsituation des Londes Sadh-
sen-Anhdt bildet eine Befragung von Anbietern,
Teilnenhmern und Entscheidern.

e Anbieterbefragung

30 personliche Interviews mit Verontwortlichen
von Kongresszentren, Hotels, Hochschulen und
sonstigen Tagungseinrichtungen (Schlésser, Bur-
gen, Kléster efc) mit RoumkopazitGten fUr min-
destens 20 Personen.

e Teilnehmerbefragung
300 Frogebdgen zur Ausloge und zum Selbst-

ausflllen in ausgewdhlten Veranstaltungshéu-
sern des Landes Sachsen-Anhalt.

e Entscheider- und Expertenbefragung

30 persénliche Interviews mit Veronstaltern (Pri-
vatwirtschaft und  Verbdnde), Veronstdtungs-
agenturen (PCOs aus dem Inlond), Vertretern
von nationalen und infernationadlen Fadhverbdn-
den (GCB, EWC, MPI) sowie Experten aus dem
Tagungslond Sachsen Anhdit.

Um eine Vergleichbarkeit mit dem deutschen
Tagungsmarkt herzustellen, ist die Systematik
der Marktforschung in Anlehnung an die Studie
des German Convention Bureaus (GCB) von
1999/2000 konzipiert (vgl. Kap. 2.2).

Die Veranstaltungsmarktsituation des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002

Veranstaltungsstdtten:
Veraonstaltungen:
Veranstaltungsdauer (Durdhschnitt):
Veranstaltungsteilnehmer:

Veranstaltungsumsatiz:

618
61.800
2,1 Tage
2.150.000

640.000.000 EUR

Abb. 4-1: Der Kongress- und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt

Angebot Veraonstaltungsmarkt Nodhfroge
618 61.800 2,15 Mio.
Togungsstétten Tagungsveronstatungen Teilnehmer

Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Tagungsmaorkt des Londes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002

In Deutschlond besuchten 1999 63 Mio. Teil-
nehmer 1.15 Mio. Veronstatungen in 10.729
Togungsstétten. Damit entfdlen im gesomten
Bundesgebiet im Durchschnitt 55 Teilnehmer auf
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eine Veranstatung, in Sachsen-Anhdit liegt der
Wert bai 35 Teilnehmern pro Veranstatung, wos
auf eine stérkere Ausprégung des Seminar- und
Konferenztourismus schlieBen 1&sst.



4.2 Veranstaltungsstdtten

e Angebotsvolumen

Im Land Sachsen-Anhalt existieren derzeit 618
Togungsstatten fUr jeweils mindestens 20 Teil-
nehmer bel Reihenbestunlung. 89% der Veran-
staltungsstétten (652) entffallen auf de Hotelle-
rie, 3% (18) sind Kongresszentren bzw. Sport-
und Mehrzwedkhallen, 2% (11) sind Hodhschu-
len bzw. Universitdten und einen respektablen
Anteil von 6% (B37) dedken die auBergewdhnli-
chen Togungseinrichtungen (Burgen, Sdhldsser,

Kidster, etc) ab. Die 618 Tagungsstdtten biefen
insgesamt  3.400 Veronstdtungsréume  mit
126.000 Sitzpl&tzen.

Auf dem deutschen Tagungsmarkt ist de
Dominonz der Hotellerie noch deutlicher ausge-
progh hier dedken die Hotels 93% des Angebo-
tes db, auf die Kongresszentren entfdlen 4%
und auf die Hodhschulen 3%. Der Anteil der
Sonstigen Veraonstdtungsstétten® liegh bei 0,1%;:
deser Wert bezieht sich dlerdings auch nur auf
de Seminarrédume an Flughdfen.

Abb. 4-2: Hotels dominieren mit fast 90% das Tagungsstdtien-Angebot in Sachsen-Anhalt

6%
2%
3%

89%

O Hotels (652)
O Kongresszentren, Stodthdlen (18)
B Hodhschulen, Universitéten (11)

B AuBergewdhnliche

Tagungseinrichtungen 37)

Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Togungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002

e Veranstaltungsrdume

Rund 77% der Veronstatungsrédume (2.618) ent-
fallen auf die Togungshotels, in denen neben
den zahlreichen Seminarrdumen far 20 bis 50
Personen auch gréBere Raumeinheiten fur bis zu
1.660 Personen ongeboten werden. Die Mehr-
zohl der groBen Veronstatungsréume befindet

sich in Kongresszentren und Mehrzwedchdllen;
hier stehen insgesomt 11% (374) der Veranstal-
fungsrdume (mit RaumkopazitGten bis zu 2.300
Personen) zur Verflgung. In der groBten Sport-
und Mehrzwedkhdlle, der Boérdelondhdle in
Maogdeburg, wird eine maximadle Sitzplatzkopczi-
&t von rund 6.900 Personen erreicht.

Abb. 4-3: 3.400 Veranstaltungsréume stehen im Land Sachsen-Anhalt zur Verfligung

10% 2%

11%

77%

O Hoftels
O Kongresszentren
B Hodhschulen

B AuBergewdhnliche
Togungseinricdhtungen

Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Tagungsmarkt des Londes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002

Jeder zehnte Veranstaltungsraum entfdlt auf die
Hocdhschulen und Universitéten, diese trogen mit
rund 340 Vorlesungs- und Seminarrdumen zur
Angebotskapcritét des Landes bei. Die ouBer-
gewdhnlichen Veronstaltungsstéiten komplettie-
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ren mit 2% (68 Rdumen) dos Gesomtongebot.
Die R&ume dieser Veronstatungsstéiten dedken
dos gesomte Spektrum von 20 bis Uber 500
Sitzpldize cbo.




e GroBenstruktur der Veranstaltungs- fen, darunter vor dlem die Kongresszentren und

stétten de GroBhotdllerie, bieten Platz fur GroBver-

onstatungen fur 500 und mehr Personen. In

In fost arel Viertel (72%) der Veranstdtungsstér- 19% der Veranstdtungshduser werden Tagungs-

ten (445) ist die Sitzplatzkapozitdt im gréBten und Kongressréume in GréBenordnungen far 51
Raum nur fUr bis zu moximal 50 Personen aus- bis 500 Personen angeboten.

gerichtet. Knapp 9% 65) der Veronstatungsstat-

Abb. 4-4: Im gréB8ten Raum hdufig nur Platz fir maximal 50 Personen

. 9%
4% Obis 50 Pldize

15% 051 - 250 Pldtze
m251 - 500 Pldtze

799% B mehr ds 500 Pl&ize

Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Tagungsmarkt des Londes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002

Damit ist die GroBenstruktur der Veronstaltungs- durchschnittliche Zimmerpreis liegt in der Mittel-
stétten im Land Sachsen-Anhalt sehr dhnlich klosse bel Euro 75. Exakt 9% (66) gehdren zur
wie im gesamten Bundesgebiet. Auch im deut- First-Closs-Kategorie, die Zimmer fUr Kongress-
schen Kongressmaorkt bieten Uber zwei Drittel und Togungstouristen zwischen Euro 76 und Eu-
67%) der Tagungsstdtten RGume mit maximal ro 125 onbieten. Rund 2% (12 Ubernadchtungs-
bis zu 50 Pid&tzen on und nur rund 10% der An- betfrice) zdhlen zur Tagungshotellerie der Lu-
bieter verflgen Uber Roumkaopazitdten im gréB- Xus-Kategorie mit Zimmerpreisen von Uber Euro
ten Raum mit Gber 250 Sitzpld&tzen. 125. Damit liegen 89% der Tagungshotels im

Land Sachsen-Anhalt mit inren Zimmerpreisen
in den beiden niedrigeren Preiskategorien. Im

e Preisstruktur der Tagungshotels Gegensatz dczu entfallen auf dem deutschen
Tagungsmarkt rund ein Viertel (23%) der Ho-
Rund 57% (352) der Hotels mit Togungsréumen tels auf die Vier- und FUnf-Sterne-Hdouser.

sind im miftleren Preissegment ongesiedelt. Der

Abb. 4-5: Tagungshotels der Standard- und Mittelklasse dominieren in Sachsen-Anhalt

9% 2%
30% [ Stondartklosse
O Mittelklosse
W First-Closs

57% B Luxus

Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Togungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002

e Service-Aktivitdten der Tagungsstat- Betriebe bieten zum GroBteil dieses Service-
tenanbieter Paoket on.

Rund zwei Drittel (67%) der Veranstatungshdu-

ser geben an, ds spezielle Dienstleistung im Weitergehende Aktivitdten im Sinne einer PCO-
Veronstaltungsbereich  Tagungspauschadlen  on- Tdtigkeit mit einer kompletten Veranstaltungsor-
zubieten. Hierzu zé&hlen vor dlem die gréBeren gonisation werden von 28% der Héuser durch-
Tagungshotels, doer auch die mittelsténdigen gefuhrt. Hierzu zdhlen de Einrichtung eines
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Kongress-Sekretariates, die Orgaonisation von Ti-
kets, de Anmietung spezieller Tagungstedhnik,
de Vermietung und Akquisition von Aussteller-

flchen sowie die Produktion tagungsspezifischer
Informationsunterlogen.

Abb. 4-6: Spezielle Dienstleistungs-Aktivitdten der Veranstaltungsstdtten

Togungspauschalen

; e |

Veraonstdtungsorgonisation

0% 20%

40% 60% 80% 100%

Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Togungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002

Die klossischen Tagungspauschden umfassen
den Tagungsraum in entsprechender GréBe,
Kaoffepausen am Vor- und Nodhmittag, ein 3-
Gong-Mittags- oder Abend-Menl, zwei Tor
gungsgetrénke im Roum sowie die Stondard-
Tagungstedhnik (Leinwond, Flipchart, Overhead-
projektor, Pinwand).

Die Preise fur Tagungspauschden ohne Uber-
nachtung liegen zwischen Euro 28 und Euro 65,
mit Ubernachtung bewegen sich die Preise in
Abhdngigkeit der Hotelkategorie und dem Um-
fong der Bewirtung zwischen Euro 70 und Euro
125 pro Person.

¢  Marketing-Aktivitdten

Insgesamt 93% der Tagungsstditenanbieter fUh-
ren Mailingaktionen im Kongress- und Tagungs-
bereich durch. Segmentbezogene Internetauftrit-
te (77%). Anzeigenschdltungen (67%) sowie der
Vertrieb von Flyern bzw. Broschdren (63%) zdh-
len zu den weiteren Marketingschwer punkten im
Veranstdtungsbereich. Zu den ,Sonstigen Aktivi-
taten®™ zdhlen spezielle Angebotserstellungen,
Werbung in Tagungsfuhrern sowie ein gezieltes
Telefon-Marketing bei Entscheidungstrdgern der
Veranstdtungsbronche.

Abb. 4-7: Marketing-Aktivitéten der Tagungsstéttenanbieter

Mailingoktionen

Broschlre

Verkaufshandoudh

Internetfseiten

Anzeigen

Kongress-/Eventmessen

Promotions

Fachverbdnde

Sonstige Akfivitéten

]

0% 20%

40% 60% 80% 100%

Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002
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4.3. Veranstaltungen
e  Volumen und Struktur

Daos Volumen der Kongress- und Togungsveran-
stdtungen umfaBte 2001 in den Tourismusreg-
onen des Landes Sachsen-Anhalt 61.800 Ver-
anstdtungen. Hinsichtlich der Struktur wurden
vier unterschiedliche Veronstatungstypen vorge-
geben: Kongresse (Uber 250 Teilnehmer), To-
gungen (bis 250 Teilnehmer), Konferenzen (ois
50 Teilnehmer) und Seminare (bis 30 Teilneh-
mer).

¢ Veranstaltungstypen

Im Rahmen der in der Erhebung berudksichtigten
Veronstdtungstypen nehmen die Seminarveran-
statungen (Sahulungen/Weiterbildung) mit 59%
dos grdBte Segment ein. Dies entspridht einem
Volumen von rund 36.500 Veronstdtungen. Die
zweit stérkste Gruppe bilden die Konferenzen,
de mit rund 18.500 Veranstdtungen 30% des
Gesomtvolumens ausmaoachen. Die Kongresse
und Tagungen dedken mit rund 6.800 Veranstal-
fungen 11% des gesamtfen Veranstaltungsvolu-
mens ab.

Abb. 4-8: Seminare und Konferenzen stérkste Veranstaltungstypen in Sachsen-Anhalt

2%

9%

30%
59%

O Kongresse
O Tagungen
B Konferenzen

B Seminare

Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Tagungsmaorkt des Londes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002

Audh im deutschen Tagungsmarkt dominieren
de Seminare mit 49% dos Veronstatungsouf-
kommen, wdéhrend die Kongresse ebenfdlls nur
2% des Gesamtvolumens umfossen. Der Anfteil
an Tagungen und Konferenzen liegt bei 44%,
Events werden gesondert mit 5% ausgewiesen.

o Veranstaltungsdauer

Die durchschnittliche Veranstdtungsdauer liegt
im Land Sachsen-Anhalt bei 2,1 Toagen.

21% der Veranstatungen (13.000) douern mo-
ximd 1 Tag Zweitdgige dominieren mit 63%
(38.900), nur 16% sdmilicher Veronstatungen
(9.900) erstrecken sich Uber 3 und mehr Tage.
Den héahsten Mittelwert erreichen Weiterbil-
dungsseminare mit 2,3 Togen, den kurzesten
Zeitroum beonspruchen Konferenzen mit 1,5
Tagen. Im deutschen Tagungsmarkt liegt die
mittlere Veranstdtungsdauer bei 1,9 Tagen; den
hochsten Mittelwert erzielen mit 2,4 Togen Dou-
er die Veronstaltungen mit Ausstellungen.

Abb. 4-9: 84 % der Veranstaltungen dauern nicht Iéinger als 2 Tage in Sachsen-Anhalt

4% 4%
8% 21%

63%

o1 Tag
02 Tage
m3 Toge

m4 Toge
B 5 Tage und mehr

Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002




e Veranstaltungen mit begleitenden Aus- desto héher ist die Waohrscheinlichkeit, doss sie

stellungen von einer Ausstellung bedeitet wird. Bei jedem

zweiten Kongress und jeder dritfen Togung ist

Knopp 7% der Kongresse, Togungen, Konferen- eine begleitende Ausstellung integriert, im Kon-

zen und Seminare finden in Verbindung mit ei- ferenz- und Seminarbereich dogegen ist dcs
ner Ausstellung staft, dos sind rund 4.330 Ver- Phdnomen weitgehend bedeutungslos.

anstdtungen. Je gdBer die Veronstdtung ist,

Abb. 4-10: 7% der Veranstaltungen finden mit begleitender Ausstellung statt

7%

93%
0 ohne Ausstellung

CImit Ausstellung

Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Togungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002

Die Existenz von bedeitenden Ausstellungen e Zeitliche Verteilung

wird auch von der Zusammensefzung der Nadh-

frogezielgruppen bestimmt:  Veranstaltungshdu- Md&rz, April, Mai und September, Oktober, No-
ser, in denen dos Firmengesahd&ft dominiert, ha- vember sind mit einem Gesamtanteil von 77%
ben deutlidh mehr Ausstellungen aufzuweisen, de beliebtesten Tagungsmonate, wobei der
ds Togungsstdtten, die von Nonprofit Orgonisor September mit 15% on erster Stelle steht. Die
fionen (Verbdnden und Vereinigungen) bevor- mit Abstand geringste Nachfrage entfdilt auf die
zugt werden. Im Lond Sadchsen-Anhdt zdhlen Sommermonate Juni und August; in diesem Zeit-
vor dlem de IT-und Automobilbrondhe sowie roum finden nur 3% der Veronstdtungen statt.

die Banken und Versicherungen zu den ausstel-
lungsfreudigsten Wirtsahaftszweigen.

Abb. 4-11: Nachfragespitzen im Frihjahr und Herbst

15%
10%
5%

O%I T T T T T T T T T T T 1

Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Togungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002

Insgesamt 59 % der Veranstaltungen fallen auf dlem Seminare und Konferenzen finden in der
de Wodentage Dienstag, Mittwodh und Don- Wodhenmitte statt, wdhrend Togungen und be-
nerstog. Die Wodhenrondtoge Montag (10%) sonders Kongresse audh dos erweiterte Wo-
und Freitag (15%) sind durdh eine schwddhere chenende von Donnerstag bis Samstag bean-
Nodhfrage gekennzeichnet. Nur 3% der Veran- spruchen. Dies dilt besonders fur Verbdnde und
stalfungen sahlieBen den Sonntog mit ein. Vor politische Orgonisationen.
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Abb. 4-12: Nachfragespitze in der Wochenmitte

20%

10%

Mo Di Mi

O% L) L) L) L
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Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Tagungsmaorkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002

4.4 Veranstaltungsteilnehmer

e Geschlecht und Berufsgruppe

Im Johre 2001 wurden im Land Sachsen-
Anhalt 2,15 Mio. Kongress- und Tagungsrei-
sende gezdhlt. 69% der Teilnehmer sind ménn-
lich, 31% weiblich. Damit ist die Gesdhlechter-
proportion nohezu identisch mit der bundes-
deutschen Marktsituation, wo der Frauenon-
teil bel 32% liegt.

Bel der Berufsgruppenzugehdrigkeit existieren
gundegende Unterschiede: Im gesamtdeut-
schen Tagungsmarkt sind die Hdlfte der Ver-
anstatungsreisenden Leitende  Angestellte
21%). Selbstédndige 21%) und GesdhdftsfUhrer
(8%). in den Regionen Sachsen-Anhalts ent-
fallen auf diese drei Berufsgruppen insgesamt
nur 31%; hier dominiert mit 58% dos Mittlere
Manogement™, dh. dos Lond muB versudhen,
beispielsweise Uber Incentive-Aktivitdten, ver-
stérkt auch FUhrungskr&ftfe anzuspredhen.

Abb. 4-13: 58 % der Teilnehmer sind einfache und mittlere Angestellte in Sachsen-Anhalt

Angestellte

Leitende Angestellte |
Selbsténdige -:
]
]
[ ]

GeschdftsfUhrer

Beamte

Sonstige

0% 10%

20%

30% 40% 50% 60%

Queélle: Schreiber, Der Kongress-und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002

¢ Nationalitdt und Bundesland

Insgesomt 96% der Kongress- und Tagungsrei-
senden kommen ous dem Inlond. Damit reisen
ledglich 4% der Veranstatungsbesucher aus
dem Ausland on. Hier bestent fur dos Lond
Sadhsen-Anhalt die Chonae, Uber gerzieltes Ver-
anstaltungsmarketing (@.B. Jnternationde Lu-
ther-Fadhtogung in Wittenberg®) den Marktanteil
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on ausléndischen Togungsgdsten zu  erh&hen.
Exokt 89% der inldndischen Kongress- und Ta-
gungstouristen entfdlen auf die norddeutschen
und mitteldeutschen Bundesidnder. Die meisten
Veronstatungsbesucher (25%) kommen direkt
ous Sadhsen-Anhalt, insgesomt 43% der Géste
haben ihren Hauptwohnsitz in den sachsen-
onhdlfischen  Nadchbarldndern:  Brandenburg,
Niedersadhsen, Sachsen und Thuringen.




Abb. 4-14: Herkunft der inldndischen Veranstaltungsteilnehmer
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Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Togungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002

¢ Anreise-Entfernung der Teilnehmer und Togungsgéste 46%) kommen aus dem Ent-

fernungsbereich 101 bis 300 km, ledigich 3%
Gonze 29% der Veranstatungsteilnehmer legen haten eine Stredke von Uber 500 km zu bewd -
zwischen Arbeitsplatz und Veronstaltungsort ma- figen.

ximd 100 km zurldk. Die meisten Kongress-

Abb. 4-15: Drei Viertel der Teilnehmer kommen aus 300 km Umkreis

3% 1%

Ebis 50 km
8% 151 - 100 km
W 101 - 300 km
®301 - 500 km

B Uber 500 km

46%

Queélle: Schreiber, Der Kongress-und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002

53



Die Studie zum deutschen Kongress- und Tor
gungsmarkt belegt die Ausridhtung auf nahege-
legene Veronstdtungsorte; demnodh Uberwin-
den 79% der deutschen Veranstdtungsteilneh-
mer moximad eine Strecke von 300 km bis zum
Veranstaltungsstondort.

e Kriterien fur das Tagungsland

FOr 49% (1,05 Mio.) dler Teilnehmer sind gute
Anreisembglichkeiten dos wichtigste Kriterium,
um neben den beruflichen Granden on einer
Tagung in Sachsen-Anhalt feilzunehmen. Hier
spielen fUr viele Teilnehmer auch die kurzen An-
reisewege eine zentrae Rolle. Vor dlem fur die
Landesfremden™ steht die reizvolle Umgebung

(42%) und die fouristische Aftraktivitdt (36%) des
Londes bzw. der Regionen ds zusdizliches Ent-
scheidungskriterium im Vordergrund. Hier profi-
fiert Sachsen-Anhadlt vor dlem von seinen ab-
wedhslungsreichen Natur- und Kulturpotentialen
in den einzelnen Regionen und Stddfen. Dos
Image des Landes Sachsen-Anhalt und audch
dos Phdnomen Know-how Stondort™ trégt nur
fur eine sehr begrenzte Anzahl von Tagungsbe-
suchern (insgesamt 16%) zur zuséizlichen Stei-
gerung der Teilnohmebereitschaft bei. Im bun-
desweiten Vergleich nennen 41% den Know-
how Standort™ und 40% dos Image ds Préfe-
renz-Kriterien fur dos Kongressland Deutsch-
land. Der Preisfoktor spielt in beiden Untersu-
chungen mit 20% die gleiche Ralle.

Abb. 4-16: Standortfaktoren des Tagungslandes Sachsen-Anhalt
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Quelle: Schreiber, Der Kongress-und Togungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002

e Verkehrsmittelbenutzung

Der PKW ist fur 1,5 Mio. Veranstdtungsbesucher
(70%) dos wichtigste Verkehrsmittel fUr die An-
und Abreise bei Kongressen und Tagungen in
Sachsen-Anhalt. Rund 258.000 Teilnehmer
(12%) wdhlen die Bahn und nur 2% (43.000)
benutzen dos Flugzeug. Togungsteilnehmer aus
Uber 500 km Entfernung wdéhlen zu Uber 50%
dos Flugzeug; sie kommmen sowohl Uber die re-

gionden ds auch Uber de internationden Flug-
h&fen und benutzen die Bahn, den Mietwagen
oder dos Toxi zur endgultigen Erreichung der
Tagungsstatte. Auch im Tagungsiond Deutsch-
land dominiert der PKW (60%) vor der Bohn
20%) ds Hauptverkehrsmittel;, doer ouch 8%
der Tagungsgéste wdhlen dos Flugzeug fur die
Anreise, wozu der insgesamt groBere Anteil on
ausléndischen  Veranstdtungsteilnehmern  ent-
scheidend beitr &gt

Abb. 4-17: Absolute Nr.1 unter den An- und Abreiseverkehrsmitteln: der PKW
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Quelle: Schreiber, Der Kongress-und Togungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002
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e Beurteilung der Tagungsstdtten

Die Veranstdtungsteilnenmer hdoen insgesamt
einen sehr positiven Eindrudk von den Togungs-
stétten in den touristiscdhen Regionen des Londes
Sachsen-Anhalt gewonnen. Die Mehrzahl der
Teilnehmer bewertet sdmitliche vorgegebenen
Kriterien mit sehr gut oder mit gut; vor dlem die
Servicequadlitdt und der rdumliche Ausstatfungs-
komfort imponiert mit jeweils 84% den To-
gungsgdsten. Aber audh die technische Einrich-
tung und dos gostronomische Angebot bekom-

men von 73% bzw. 78% der Veronstatungsbe-
sudher positive Resonanzen.

Vor dlem die inner&riliche Erreichbarkeit mit in-
ren Umleitungen und unzureichenden Besdhilde-
rungen sowie die fehlenden Parkpldize verhin-
dern eine bessere Bewertung der Verkehrssituo-
fion. Die Angemessenheit der Preise wird gene-
rell hur® von 55% der Géste als gut bzw. sehr
gut bezeidhnet. Hier spielen die hohen Parkge-
bUhren der Tagungsstdtten eine zentrde Ralle.

Abb. 4-18: Gute und sehr gute Noten fiir die Tagungsstdtten (Beurteilung gut bis sehr gut)

VerkehrsmdBige Erreichbarkeit

Parkplatzsituation

Réumlicher Ausstattungskomfort

Tedhnische Einrichtung

Gostronomisches Angebot

Angemessenheit der Preise

Servicequalitét

0% 20%

40% 60% 80%

Queélle: Schreiber, Der Kongress-und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002

e Beurteilung der Tagungsstandorte

Die Beurteilung der infrostrukturellen Einrich-
tungen in den Veronstaltungsstandorten unter-
liegt einem hefterogenen Bewertungsverhdten.
Wdhrend dos Hotel- und Goststéttenangebot
sowie de stadiebaulichen Sehenswulrdigkeiten
und das Kulturongebot Uberwiegend positiv ge-
sehen werden, erhdit dos Unterhaltungs- und

Freizeitongebot von der Mehrzohl der Kongress-
fouristen weniger gute bzw. unzureidhende No-
fen. Nur jeder driffe Togungsgost bewertet dos
VergnUgungs- und Sportongebot mit positiven
Noten, dogegen bewerten 81% die Vielfdt und
Qudlitét der stadtebaulichen Sehenswlrdigkei-
tfen (Rathduser, Schldsser efc) mit sehr gut und
Qut.

Abb. 4-19: Lob und Tadel fiir die Tagungsstandorte (Beurteilung gut bis sehr gut)

Hotelangebot

Goststétten

Unterhaltung, Vergntgen

Kulturelles Angebot

Sehenswurdigkeiten

Verkehrsbedingungen

Sport-/Freizeitangebot

0% 20%

40% 60% 80%

Queélle: Schreiber, Der Kongress-und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002




e Ausgabeverhalten der Tagungsgéste

Die Kongress- und Togungstouristen z&hlen zu
den ausgdbefreudigsten Zielgruppen. Von dem

Ausgobeverhdten profitieren nidht nur die Ver-
onstafungshduser, sondern oudh die Goststdt-
fen, der Einzelhondel, die Kultur- und Trons-
portbetriebe.

Abb. 4-20: Ausgabenstruktur der Veranstaltungsteilnehmer in Sachsen-Anhalt

Ausgdben pro Teilnehmer /Tag Eintages-Veranstdtungen Mehrtages-Veronstdtungen
Ubernachtung EUR 70
Gostronomie EUR 18 EUR 26
Kultur, Sport, Freizeit EUR 05 EUR 08
Shopping EUR 15 EUR 24
OPNV, Taxi EUR 07 EUR 12
Sonstige EUR QS EUR 10
Gesamt EUR 50 EUR 150

Abb. 4-21: Gesamtumsatzvolumen des Tagungstourismus in Sachsen-Anhalt

Eintages-Veranstdtungen

Mehrtages-Veronstdtungen

Teilnehmer ausgaben EUR 50 EUR 150
Teilnehmertage co. 800.000 a. 4,0 Mio.
Gesamtausgaben EUR 40 Mio. EUR 600 Mio.

Quelle: Schreiber, Der Kongress-und Togungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002

Das Umsatzvolumen durch den Tagungsmarkt in
Sadhsen-Anhadlt betrégt 2001 insgesaomt EUR
640 Mio. Hierbei sind die Roummiete, Tagungs-
geblhr und Reisekosten nicht eingerechnet.

e Begleitperson und Kurzurlaub
Nur 12% der Kongress- und Togungsgéste

(258.000) reisen mit einer Begdeitperson on.
Insgesomt 10% der Teilnehmer (21.500) verbin-

den den Veronstdtungsbesudh mit einem Kurz-
urloub. Bundesweit reisen ebenfdls 12% der
Togungsteilnehmer mit Begleitperson zu Kon-
gressen und Togungen an. Jedodh der Prozent-
safz an potentiellen Kurzurloubern liegt mit 6%
deutlich unter dem Wert, den die Veranstdl-
fungsreisenden in den Regionen des Landes
Sachsen-Anhalt aufweisen. Hier liegh ein wirt-
schaftlich inferessonter Standortvorteil, den es zu
nutzen gilt.

Abb. 4-22: Begleitpersonen und Kurzurlaubstage als Z usatzgeschdft

T T T T 1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Queélle: Schreiber, Der Kongress-und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002
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4.5 Veranstalter

Von den 61.800 Kongressen und Togungen, die
2007 in Sadchsen-Anhadlt durchgefUhrt wurden,
kamen 71% (43.900) ous der Privatwirtschoft
und 29% (17.900) wurden von Verbdnden, Ver-

einen und Orgonisationen initiiert. Bei den
Nonprofit Organisationen entfdlen die meisten
Veranstdtungen ouf kommunale und politische
Orgonisationen, medizinische Dadchverbdnade
sowie auf Hodhschulen/Universitéten bzw. wis-
sensdhaftlidhe Institute,

Abb. 4-23: Politik, Medizin und Wissenschaft dominieren Verbandstagungen

Kommunale Inferessensvertretungen

Politische Organisationen

Medizinische Fachverbénde

Wissenschaftliche Einrichtungen

Gewerksdhaften, Arbeitgeberverbénde

Kirche, Wohlfahrtsorgonisationen

Sonstige

]
]

0% 5%

10% 15% 20% 25%

Queélle: Schreiber, Der Kongress-und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002

Abb. 4-24: IT-Branche, Automobil- und Finanzbereich dominieren Firmentagungen

EDV, Elekironik, Telekommunikation

Automobil- /Zulieferungsindustrie

Banken und Versicherungen

Handel und Transport

Medizin, Pharmazie, Chemie

Unternehmensberatungen ‘

Sonstige ‘

0% 5%

10%

15% 20% 25% 30%

Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Togungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002

e Veranstaltungsorte und Tagungsregio-
nen

Von den Entscheidern und Experten werden vor
dlem de (GroB-)Stadte, die mittelalterlichen
Sightseeing-Orte sowie die Destinationen mit
Natur-Potentid dls bevorzugte Veranstatungsor-
te genannt. Hierzu zdhlen vor dlem die beiden
GroBstadte Magdeburg und Hdlle, die Harzstéo-
te Wernigerode und Quedinburg sowie die ge-
schichtstréantigen Orte Dessau, Wérlitz und Wit-
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tenberg. Die in den nérdichen bzw. sudichen
Regionen des Londes liegenden Orte Tanger-
munde, Merseburg und Noumburg runden dos
Bild der Togungsdestinationen ob.

Interssonterweise konnten Gler 10% der Befrag-
tfen aufgrund fehlender Ortskenntnisse Uber-
houpt keine Angaben zu den kongress-
touristischen Stondorten bzw. Regionen des Lan-
des Sadhsen-Anhalt madhen.




Abb. 4-25: Die 10 bekanntesten Tagungsstandorte Sachsen-Anhalts

Maogdeburg

Wernigerode

Quedinburg

Dessau

Tongerminde Merseburg

Wittenberg

Queélle: Schreiber, Der Kongress- und Tagungsmorkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002

e Entscheidungshilfen bei der Standort-
auswahl

Persdnliche Kontakte und Empfehlungen stehen
an erster Stelle bel der Entscheidungsfindung.
Uber die Halfte (57%) der Veranstalter sehen
hierin die wichtigste Informationsquelle. 40% der
Organisatoren orientieren sich bei der Auswahl
des Veronstaltungsortes an den vorgegebenen
Firmen- und Verbondsstrukturen; dh. der Sitz
von Bundes-, Landes- oder Regiondverbdnden
bzw. der Sitz von Todhterfirmen oder Partnerun-
ternehmen beeinflussen maBgedlich de Veron-
staltungsver gobe.

FUr ein Drittel der Entscheider ist dos Image der
Destination mit dem Bekanntheitsgrod und den
domit verbundenen Assoziationen ein zenfraes
Entscheidungskriterium. Dieses Phdnomen gilt es
beim Veronstalfungsmarkefing des Londes be-
sonders zu berudcksichtigen.

Internet  und Videoprdsentationen gewinnen
deutlich gegenUber den kicssischen Medien on
Bedeutung: wdhrend 19% die neuen Medien dlis
Informationsquelle nutzen, werden Fadhzeit-
schriften und Tagungsfuhrer nur von 11% ge-
nutzt.

Abb. 4-26: Empfehlungen und Unternehmensstruktur als Entscheidungshilfen

Ermpfenlungen und Erfahrungen

Firmen- und Verbondsstrukturen

Image des Standortes

Infernet

Fadhzeitschriffen, TagungsfUhrer

Convention Burecu

0% 10%

20%

30% 40% 50% 60%

Queélle: Schreiber, Der Kongress-und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002

L Anforderungen an Kongresshallen
und Tagungshotels

Welche Anforderungen stellen die Entscheider
an Veranstaltungsstatten? Am wichtigsten sind
de Servicequditdt (94%), die verkehrsmdBige
Erreichbarkeit (87%) und die Angemessenheit
der Preise (87%). An zweiter Stelle stehen dos

gostronomische Angebot, variable Roumkopaozi-
t&ten und die technische Ausstatfung mit jewells
73%. Den dritten Platz belegen die Zusaizein-
richfungen, die primér bel gréBeren Veronstd-
fungen wichtig sind: Veranstaltungsiliro (60%).
EDV-R&ume (47%) und eine BUhne mit Neben-
raum (33%).




Abb. 4-27: Die Servicequalitét genieBt aller erste Prioritét (Bewertung wichtig bis sehr wichtig)

Verkehrsmd&Bige Erreichbarkeit

Parkplatzsituation

Variable Roumkaopozitéten

Technische Ausstattung

Veranstatungsblro

EDV-Ré&ume

BUhne mit Nebenraum

Gostronomisches Angebot

Angemessenheit der Preise

Servicequdlitat
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Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Togungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002

e Rahmenprogramm

Exakt 60% der professionellen Kongressorgoni-
satoren stufen dos Phdnomen Rahmenpro-
gomm ds wichtig ein, far 30% ist dos .Sodd
Program™ sogar sehr wichtig. Bei fost dlen Ver-
anstdtungen mit  Beiprograommm  stehen die
Abendveranstatungen (Get Together, Bankett-
Veranstatungen) im Vordergrund, Fochbesich-
figungen (Exkursionen) spielen vor dlem bei
Wirtschafts- und  Wissenschaftstogungen eine
Rolle. Bei den Themenbereichen dominiert dos
klossische Sightseeing-Progromm mit  Stadtbe-

sichtigungen, Museums- und Ausstellungsbesu-
chen vor dem Unterhdtungsbereich. Hier liegt
eine groBe Change fur dos Lond Sachsen-Anhalt
mit seiner Vielzohl on mitteldterlichen Standor-
ten und auB ergewdhnlichen Tagungsstdtten.

Im Showbereich werden vor dlem Musiadls,
Theaterveraonstdtungen, Konzerte und Klein-
kunst nachgefragt. Der Sportbereidh wird dls ck-
fives Bewegungsprogramm und audh in paossiver
Form (Besuch von Sportveranstaltungen) nur von
jedem zehnten Entscheider dls Progrommpunkt
bevorzugh gewdnsaht.

Abb. 4-28: Get Together und Sightseeing die Highlights des Sodal Programs

Get Together

Bonkett-Veranstatungen

Exkursionen, Fachbesichtigungen

Touristikbereich

Sportoereich

]

Show-/Untferhaltungsbereich

0% 20%

40% 60% 80%

Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Togungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002

. Incentive-Destination

Das Lond Sachsen-Anhdt wird von 74% der Ent-
scheider dls jnaentive-tauglich™ eingestuft; d.h.
de Mehrzohl der befragten Experten ist dovon
Uberzeugt, doss die Tourismusregionen des Lon-
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des fur ausgefdlene Motivations- kzw- Beloh-
nungsreisen geeignet sind. Nur 17% sehen im
Lond Sadhsen-Anhadt keine Incentive-
Maogdlichkeiten, wos vor adllem mit dem fehlenden
Bekanntheitsgrad begrindet wird.




Abb. 4-29: Tourismusregionen des Landes Sachsen-Anhalt ,incentive -tauglich®

9%

17% OJa

ENen

O Keine
Angoben

74%

Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Tagungsmarkt des Londes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002

Abb. 4-30: Die Top 10 der genannten Incentives

Historische Statten (Weltkultur- und Naturguter)

Park- und Stadt-Ensembles (Magaeburg, Quedinburg, Wernigerode)
Historische Kuranlagen (Bad Laudhstadt: Goethe-Theater, Hotel- /Gartenanloge)
Kulturreisen (StraBe der Romanik, Auf den Spuren Ottos, Auf Luthers Spuren)
Sport- und Erlebnisangebote (Trabbi-Rdly, Mountain-Bike-Tour, Waossersport)
Londestypische Ritude (Wdpurgisnacht)

Ritterspiele und Ritteressen (SchloB oktivitéten)

Harzer Schmalspurbohn, Brodkenfaohrt

Rotkdppdhen Sektkellerei, Weinregion Sade-Unstrut

Pullmaon-City (Westernstadt), Ferropolis (Stadf aus Eisen®)

Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Tagungsmaorkt des Londes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002

e Stdrken und Schwdchen des Tagungs- eindeutig die positiven Aspekte (66 Nennungen)
landes gegenlber den negativen Nennungen (31). Die
Mehrzahl der Nennungen lossen sich wie folgr

Bei der Beurteilung Sadchsen-Anhdits ds Tor als Stérken und Schwdchen zusammenfassen.

gungslond durch die Veranstalter Uberwiegen

Abb. 4-31: Stdrken des Tagungslandes Sachsen-Anhailt

Zentrae Lage in Deutschlond

Moderne Togungshotellerie (far 30 bis 300 Personen)
Verbindung Kultureinrichtungen und Togungsstétten
Universitdts- und Wissenschaftsstandorte

Gute Verkehrsanbindung (StraB enverkehr)

Professionelle Kongressbetreuung (Veranstdtungs-Service)
Kultur /Historie und Natur /Landschoft (Rahmenprogramm)
Gutes Preis-Leistungs-Verhditnis

Uberraschungs-Effekt (Das hétte ich doer nicht erwartet)
Stressfreies Tagen (Nicht so Uberlaufen, Geheimtip?)

Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Togungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002
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Abb. 4-32: Schwdchen des Tagungslandes Sachsen-Anhalt

Schlechtes Image, fehlender Bekonnheitsgrod
Schwierige Erreichbarkeit (Flug- und Schienennetzonbindung)

Fehlende Kapczitdten fUr gréBere Veranstdtungen (Uber 500 Personen)
Keine Werbung fur Tagungen (Internet, Broschiren)

Fehlende Marketingkooper ationen (Londes- und Regiondebene)

Kein Abenteuer- und Erlebnisland (Freizeit- und Eventlereich)

Queélle: Schreiber, Der Kongress-und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002

e Kongress-Biro

Zur Optimierung des Kongress- und Tagungs-
tourismus erwarten die Experten und Entscheider
ein Convention-Bureau™ mit professioneller
Personalausstattung und ausgeprégter  Koordi-
nations- und Kooperationsféhigkeit. In der Praxis

Abb. 4-33: Anforderungen an ein Kongress-Biiro

bedeutet dos fur die Londesmarketing Gesell-
schaft (LMG): Enge Kooperation mit dem Deut-
schen Kongressburo (GCB) und der Deutschen
Zentrde fur Tourismus (DZT) sowie mit den To
gungsorten und Veranstaltungssstétten im Land
Sadhsen- Anhalt.

Kompetenter, flexibler und zuverl&ssiger Anspredhpartner

Standige Erreichbarkeit des Buros (keine Mail-Box)

Koordination zwischen Veranstalter und Tagungsregion bzw. Tagungsstdtte
Imagewerbung (AuBenmarketing) flr Kongress- und Tagungsdestination
Bereitstellung von Informationen (Internet, Broschtren)

Konkrete Plonungsvorsanldge bzw. Empfehlungen bei Veranstaltungsanfragen
Enge Kooperation mit Daoch- und Fachorganisationen

Keine Veronstdtungsorgaonisation und Durchfihrung

Quelle: Schreiber, Der Kongress-und Togungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002

4.6 Zusammenfassung

Im Lond Sodchsen-Anhdt existieren 618 Veran-
stdtungsstditen, in denen jéhrlich rd. 62.000
Kongresse, Tagungen, Konferenzen und Semi-
nare stattfinden, die von rd. 2.15 Mio. Teilneh-
mern besucht werden. Von den Entscheidern
und Experten werden vor dlem die GroBstadte
(Mogdeburg, Hdlle), die mitteldterlischen Sight-
seeing-Orte (z.B. Quedinburg, Wernigerode)
sowie die Destinationen mit Natur- und Kultur-
potentid (z.B. W&rlitz, Wittenberg) dis bevorzug-
te Veranstdtungsorte genonnt. Die Kongress-
und Togungsteilnenmer kommen fost adlle aus
dem Inlond (96%), wobei die norddeutschen und
mitteldeutschen Bundesldnder ds Quellgebiete
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dominieren. Die Teilnehmer haoben insgesomt
einen sehr positiven Eindrudk von den Togungs-
stétten; vor dlem de Servicequditdt und die
rédumliche Ausstattung imponiert den Gdésten.
Dagegen unterliegt die Beurteilung der To-
gungsstondorte  einem heterogenen  Bewer-
fungsverhdten: Nur jeder dritte Tagungsgost
bewertet das Sport- und Freizeitongebot mit po-
sitiven Noten, wdhrend dos Kulturangebot und
de stadtebaulichen Sehenswurdgkeiten mit sehr
out und gut bewertet werden. Zur Optimierung
des Kongress- und Tagungstourismus wird ein
Lonvention-Bureau™ mit professioneller Perso-
nalausstattung und ausgepr dgter Koordinations-
fdhigkeit erwartet.




5 Kongress- und Tagungsstandorte in Sachsen-Anhalt

5.1 Typisierung der Standorte

Auf der Besis der vorgestellten Stondortfoktoren
(vgl. Kap. 2.4.1) werden die von den Experten

gress- und Tagungsorte des Landes mit Hilfe von
funf ausgewdhlten Indikatoren typisiert, die so-
wohl die Angebots- dls audh die Naahfrogesituo
fion des Veranstdtungssegments erfossen:

und Entscheidern am meisten genonnten Kon-

1. Ubernachtungsaufkommen in gewerblichen Beherbergungsbetrieben
Gesamtgdstelibernachtungen pro Jahr in Betrieben mit 9 und mehr Betten

2. Ubernachtungsmdgdichkeiten in gewerblichen Betrieben
Gesamtbettenk apazitdt in Hotelbetrieben und Pensionen

3. Kongress- und Tagungsmdglichkeiten
Gesamtsitzplatzkapazitét bei Reihenbestuhlung

4. Messe- und Ausstellungshallen
Ausstellungsfléiche (m?) in Messehallen

5. GrdBe des Stondortes
Absolute Einwohnerzahl

Die zur Typisierung heraongezogenen Grenzwerte
der einzelnen Indkatoren sind der naahfolgen-
den Tdbelle zu entnehmen. Die Werte beziehen
sidh auf den Kongress- und Togungsmarkt in
Sachsen-Anhalt; hierbei orienfieren sich de
Grenzwerte on den im Rahmen der Markifor-

schung om hdufigsten genannten Veranstal-
fungsorten: Dessau, Hdlle, Mogdeburg, Merse-
burg, Noumburg, Quedinburg, Tangermuinde
Wernigerode, Wittenberg und Wérlitz (vg. Kap.
4.5).

Grenzwerte und Typisierung von Kongress- und Tagungsstandorten

Gasteubernach- 4 netriebe Tagungs- Messefldchen StandortgréBe
Typ fungen maoglickeiten
(Jahr) (Bettenzahl) Sitzpl&ize) m>? (Einwohner)
A >300.000 >3.000 >5.000 >7.000 > 100.000
B > 100.000 >1.000 >1.500 - > 30.000
C >30.000 > 300 > 500 - > 10.000
Typ Standortmerkmale Beispiele
Kongress- und Tagungs-GroBstdate von (infer-)nationder
g Bedeutung mit Uberregiondem Charckter im Messebereich egezsUie, feliefsesie
B Togungs- und Seminar-Destinationen mit  ausgeprdgtemn Dessau, Naumburg, Quedlinburg,
Kultur- und Sightseeing-Potential Wernigerode, Wittenberg
Seminar- und Konferenz-Stondorte mit ausgeprdgtem Lond- .. . .
C schafts- und Naturpotentid Wérlitz, Tangermuiinde, Merseburg
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5.2 Prasentation der Standorte

5.2.1 Magdeburg

e Lage und Geschichte

Die in der Mitte des GroBstadt-Dreiecks Berlin-
Leipzig-Honnover direkt on der Elbe gelegene
Stadt Magdeburg blickt auf eine bewegte Ver-
gongenheit zurudk. In der Stadf, die 805 dos
erste Mal urkundich erwéhnt wurde, berichten
Zeugnisse der Architektur bis heute von ihrer
Geschichte. Ein groBes Gludck, doss trotz maon-
cher Stadizerstérung dos romonische Kloster
Jnser Lieben Frouen™ aus dem 11. Jahrhu n-
dert, heute Perle der StraBe der Romonik und
dtestes Bauwerk der Stodt, in seiner Struktur
weitgehend erhalten blieb. Auch der Magdebur-
gar Dom, de erste gotische Kathedrde auf
deutschsprachigem Boden, weist unter onderem
nodh immer eine Ausstattung mitteldterlicher
Plostik vor, die ihresgleichen in Europa sudt.
Dos facettenreiche Bild der Stadt prdgen Bauten
der Stilepodhen Romanik und Barodk bis hin
zum neuen Bauen und moderner Architektur des
20. Johrhunderts.

e Tourismussituation

In Mogdeburg existieren 4.256 Ubernachtungs-
maogdichkeiten, davon 3.737 in Hotels. In der
Tourismusstatistik 2000 hatte der Magdeburg-
Elbe-Bérde-Kreis 899.774 Ubernachtungen, wos
. 17,6% des gesamten Ubernachtungsouf-
kommens in Sadhsen-Anhadt ausmodit. Die
durchschnittliche Aufenthdltsdouer liegt bei 2,3

Tagen.

e Verkehrsanbindungen

Magdeburg liegh zentral im Schnittpunkt europd-
ischer Verkehrsodhsen. Es gibt viele Wege, umiin

Hallen und Veranstaltungszentren in Magdeburg

de Londeshauptstadt von Sadchsen-Anhdt zu
kommen:

Auto

Bundesautobohnen: A2 Hannover-Berlin (Ost-
West), A14 Mogdeburg-Hdlle (Nora-SUd)
BundesstraBen: B1, B7, B81, B184, B189, B246

Bahn
Wichtiger Knotenpunkt mit AnschlUssen noach
Berlin, Hoannover (Ost-West), Hdlle/Leipzig,

Schwerin (Nord-Sud)

Flugzeug

Internationde Flughdfen in unmittelbarer Néhe:
Berlin, Hannover, Hdlle/Leipzig

Regionale Flughdfen: Flugplatz Magoeburg

Schiff
Elbe (Norad-Sud), Mittellonckand,
Kond (Ost-West)

Elbe-Havel-

¢ Kongress- und Tagungsméglichkeiten
Maogdeburg hat inzwischen einen Namen dis
fraditioneller  Wissenschaffs- und  Wirtschaofts-
standort. Beispiel dafur ist die Ofto von Guericke
Universitct, die sich schon seit Jahren fUhrend
insbesondere auf dem Gebiet der Herzahirurgie
zeigt.

Schon aus diesem Grund Uberzeugt die Stadt
der kurzen Wege dis Lokdlitét fir Kongresse und
Tagungen. Hier befinden sich sowohl an-
spruchsvolle groBrédumige Togungscenter  dis
audh individuelle Réumlichkeiten wie zum Bei-
spiel die Johanniskirche. Veranstatungen in
hochwertiger und gemUtlicher Gostronomie und
Hotellerie oder die Ausschweifungen des Nodht-
lebens runden nach Belieben die Tagungskultur
ob.

Tagungsstéite Reihenbestuhlung pavschale _programm _fagungstechnik
Bordelanchalle 40 bis 4.600 ja ja vorhonden
Messe Magaeburg |2|5300 pro Halle d. ouf Anfrage auf Anfrage  vorhanden
Stadthalle Mogdeburg 20 bis 2.134 ouf Anfrage ja vorhanden
curo- undTagungseenter 19 is 750 ja ja vorhanden
AMO 50 bis 800 ouf Anfrage auf Anfrage  vorhanden
Izrérr\;\;c::ons- undGrinder- ¢ 489 auf Anfrage - vorhanden
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Tagungshotels in Magdeburg

. Sitzplétze bei Tagungs- Rahmen- Standard-
Vel i Reihenbestuhlung pauschale programm  tagungstechnik
MARITIM Hotel Mogdeburg 20 bis 1.660 ja ja vorhonden
Upstdsiboom Hotel Rafs- o5 15 450 ja ja vorhanden
waage
Hotel Stactfeld 30 bis 200 auf Anfroge  auf Anfroge  vorhonden
LEE;F AleiselnEE] ege 2 30 bis 500 jo ja vorhonden
/I:r?;r\eolll\/lermre SesrsEn- 24 bis 150 ja auf Anfrage  vorhonden
BEST WESTERN Hotel Ge- :
heimer Rat 40 ja auf Anfrage  vorhanden
Hous der Athleten GmioH 55 bis 80 ja - vorhonden
Clcssik Hotel 7 bis 70 ja ja vorhonden
Hotel Residenz Joop 28 - - vorhonden

AuBergewohnliche Tagungsstdtten in Magdeburg

. Sitzplétze bei Tagungs- Rahmen- Standard-
Vel i Reihenbestuhlung pauschale programm  tagungstechnik
Johanniskirche 500 auf Anfroge  auf Anfroge -
Johrtausendfurm keine Angaloen = = =
%To von Gueridke Universi- 30 bis 450 ) ) vorhanden
Fadhhodhschule Magde- .
burg-Stendal 20 bis 100 - - vorhanden
Fraunhofer Institut 10 bis 50 - - vorhonden

Wirtschaft und Wissenschaft

Wirtschaft - Forschung und Entwidklung

IGZ Mogdeburg
IGZ Naochwadhsende Rohstoffe (nowaros)

Forschungs- und Entwidklungszentrum (FEZ)
Grunder- und Tedhnologiezentrum Hond-
werk (GTZH)

die experimentelle Fabrik

Wirtschaft - Industrieproduktion

Enercon-Gruppe: Herstellung und Vertrieb
von Windenergieonlagen

FAM Maogdeburger Férderanlogen und
Baumaschinen GmibH: Herstellung und Ver-
friecb von férdertechnischen Anlogen und
Systemen

Salutes Pharma GmbH Barleben: Herstel-
lung und Verfrieb von Arzneimitteln, Hor-
nmonprdparaten und Zytostatika

CAM Chemieanlogenbau Magdeburg
GmbH: Stahltonks, GroBbehditer, Silos und
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Gosbehditer, sowie Montoge von komplet-
ten chemisdhen Anlagen

Nordom GmbH - Europos modernstes Brett-
schichtholzwerk

Réstfein Kaoffee GmbbH Maogadeburg: Résten
und Vertrieb von Kaffeeprodukten
SKET-Gruppe: Moschinen- und Anlagenbau,
Olsoatentechnik, EDV-Systeme

Varioboord GmioH: Herstellung und Vertrieb
von Foserplatten

Medieneinrichtungen
Radio: Deutschland Radio, Rodio SAW, Rodkland
Fernsehen: ZDF, MDR, MDF

Wissenschaftseinrichtungen

Ofto-von-Gueridke-Universitdt  Magdeburg:
aa. 7.200 Studierende in 9 Fakultéten
Hochschule Magdeburg (FH): 3.700 Studie-
rende in 8 Fachbereichen
Maox-Plondk-Institut fGr Dynamik komplexer
technischer Systeme



Fraunhofer-Institut fur Fdorikbetrieb und -
automatisierung
Institut fur Neurobiologie (fN)

e Messestandort

Messen stellen nicht nur fUr die Wirtschoft ein
wichfiges  Absatzinstrument  und  fOr  den
Verbroudher ein innovatives Forum dar, sie un-
terstUizen vor dlem audch wirtschaoftspaolitische
Zielsetzungen der Stadt bzw. des ganzen Bun-
deslandes.

Eine Reihe von Messen, die bereits in den ersten
Geschdftsjohren in Mogdeburg ouf den Weg
gebrodw‘r wurden, zeigen dos beispielhaft:
Rd. 40% der 17.000 Besucher der zweiten
MAGDEBOQOT kamen aus onderen Bundes-
[&dndern nach Sachsen-Anhdlt.
Die Messe NAROSSA - Messe fur nadh-
wadhsende Rohstoffe und Pflanzenbiotedh-
nologie™ fuhrt ds Bronchentreffpunkt Exper-
fen aus gonz Deutschlond zusammen.
Quelle: Messe Magdeburg, Messestondort
Sachsen-Anhalt, Magdeburg, 2001)

Die Messe Mogdeburg nutzt die glinstige geo-
grafische Lage mitten in Europa und in Deutsdh-

lond sowie im Zentrum des Stddtedreiedks Ber-
lin-Honnover-Leipzig, um Uberregionde Be-
kanntheit zu erlongen und férdert domit oudh
de Affroktivitt des Togungs- und Kongress-

stondortes Maogdeburg.
¢ Museen und Sehenswirdigkeiten

Kultur- und Baudenkmdiler

- StraBe der Romaonik (Touristisches Londes-
projekt  Sadhsen-Anhdlf)  einmdig  in
Deutschlond hat ihr Zentrum in Mogdeburg
Spuren der Romanik finden sich z.B. in den
TUrmen der Propsteikirche St. Sebostian, in
der Pfarrkirche St. Petri sowie im Grunariss
der Johanniskirche
Dom St. Mauritius und Katharina: erster go-
fischer Dom im deutschsprachigem Raum,
beherbergt unter anderem de Graostéite
von Kaiser Otto dem GroBen
Kloster JUnser Lieben Frouen™ ditestes G e
bdude der Landeshauptstaat

Museen

- Kulturhistorisches Museum: Ausstellung Glber
de Geschichte der Stadt und Kaiser Offo,
Saad mit dem Reiterstondoild des Kaisers aus
dem 13. Johrhundert, wedselnde Son-
derousstellungen
Technikmuseum: historische Industrie in ei-
ner ehemaligen Hdle der Krupp-Gruson-
Werke; Sonderausstellungen und Vorfuh-
rungen
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Theater

- Theater
Stlcke

- Frde Kammerspigle: junges Kunstlertheater

- Puppenthedter: Inszenierungen fur Kinder
und Erwodhsene

- Kobarett Die Kugellitze™

- Magdeburger Zwidkmuhle: politisches Kabor
rett

der Londeshouptstadt:  klossische

e Freizeit und Unterhaltung

Touristisches Landesprojekt Gartentrdume: drei
der bedeutenasten  Parkonlogen  Sadhsen-
Anhdits befinden sich in Magdeburg.

Elbouenpark: Einmalig schdéne Parkonloge mit
Jahrtausendturm, Sdhmetterlingshous, Ponoro-
mao-/Sommerrodelbohn,  Spielpldizen,  Rosen-,
Europa und Staudengarten, Seeblhne und
Veronstdtungen.

Rotehornpark: Gilt dis einer der schdnsten engli-
schen Lanaschaftsparks. Wurde ob 1871 zwi-
schen der Stromelbe und der Alten Elbe auf ei-
ner Fldahe von etwa 160 ha angelegt.

Herrenkrugpark: Die Anfénge der wunderschd-
nen Parkanloge gehen bis ins 17. Johrhundert
zuruck. Zohlreiche Plastiken, eine Gaoststdtte und
viele Open-Air-Veronstadtungen maodhen den
Park fur Besudher so anziehend. Der Park bein-
hdtet auBerdem dos bekaonnte Herrenkrug
Hotel.

Gruson-Gewddhshduser am Raonde des Kloster-
Berge-Gartens: Exotische Pflonzensammlung des
Maogdeburger Industriellen Dr. Hermonn Gru-
son, de 1895 on de Stadt Ubergeben wurde.
3.000 Pflanzenarten tropischer und subtropi-
scher Herkunft sind zu bewunden.

Touristisches Londesprojekt Bloues Bond: Die
Sahiffe der WeiBen Flofte™ bieten sich fUr zah |-
reiche Unternehmungen, z.B. Schleusenfohrten,
on.

Zoologischer Garten Magaeburg: Mit 900 Tieren
in 186 Arten und modernen Tieranlogen bietet
der Zoo eine optimade Erlebniswelt fur Tier und
Mensah. Einzigartig ist die Krallenaffenzuant.

Nautica — om Elbauenpark bietet dos Erlebnis-
bad Abenteuerbedken, Wasserrutschenturm und
Sauna-/Wellnessbereich und  die  Diskothek
Nactwelt® gepflegte Atmosphére mit g uter
Musik auf 3 Ebenen.

Spielbank: Ein Rendezvous mit dem Gludk. Un-
ferhdtung und Sponnung sind immer wieder
Grunde fur einen Besudh.



Flughafen Mogdeburg: Vermittiung von Rund-
fligen, Erlebnisflugen und Flugplatzbesichtigun-

gen.

Balloninsel im Elbauenpark: An der Seeblhne
im Elbouenpark starten nach  Sonnenaufgang
und aa. zwei Stunden vor Sonnenuntergong bei
Bdlonwetter der GlUdsbdlon™ und ondere
bunte Ballone.

Magadeburger Rennwiesen: Die Magdeburger
Rennwiesen loden im Herrenkrug mit schdner
Gdopprennbaohn, &ffentlichem 9-Loch-Gaolfplatz
mit 18 Absdhldgen, Reitpark und Gostronomie
Zum Kronprinzen™ ein.

e Veranstaltungen

- Telemonn-Sonntagsmusiken: jeden 1. Sonn-
tag im Monat
Guericke-Festtoge mit Magdeburger Hdb-
kugelversudh im Juni
Bdrdehoahzeit

e Ausflugsmoglichkeiten

Die Regionen Sadhsen-Anhdts sind nicht nur
londschaftlich eine Augenweide, sondern eine
johrhundertedite Geschichte prégt die Ursprin-
ge des Landes. Wesentliche Traditionen und Se-
henswilrdigkeiten knUpfen seit dem 16. Jahr-
hundert on die reformatorisah-protestontische
Entwicklung an. Ausgangounkt fUr eine Reise in
die Vergongenheit kann die StraBe der Romaonik
sein mit ihren zohlreichen Domen, Kirchen,
Klidstern und Burgen oder die Stodt Wittenberg
mit dem Erbe von Luther und Cronoch, der
weltberhmte Wérlitzer Park oder die Bauhaus-
stadt Dessau mit ihrem Kurt-Weill-Festivdl. Der
Harz, dos Herz Deutschlonds, bezaubert durch
Quedinburg mit seinem Domschatz und Quer-
furt mit der gewdtigsten Burgonloge Deutsch-
londs.

Unweit der Landeshauptstadt im Norden befin-
det sich der Naturpark Colbitz-Letzlinger Heide
mit einem Kleinod, dem Jogdsdhloss Letfzlingen.
SalieBlich steht dem Besudher ein reichhdtiges
Angebot zur Entsponnung durch Wellness, Sport
und Spiel oder Londschaffswondern, z.B. im
Kurort Bad Salzelmen oder in der Altmark, zur
Verflgung.

¢ Marketingaktivitéten im Kongress- und
Tagungsbereich

Die Magdeburg Marketing Kongress und Tou-
rismus GmioH bietet eine BroschUre speziell fur
dos Veronstaltungssegment on und unternimmt
Promotionsveraonstatungen, um den Tagungsbe-
reich zu férdern.

Im n&chsten Johr ist die Schdtung von Anzeigen
in Kongress- und Tagungszeitschriffen geplont,
wie auch die Erstellung von Internetseiten in die-
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sem Segment. Weiterhin ist ein Verkaufshand-
buah fur Entscheider in Arbeit.

e USP (unique selling proposition)

- Magdeburg liegt im Schnittpunkt europdi-
scher Verkehrsodhsen

- Trodtiondler  Wissensahaofts-
schaftsstandort

- Moderner Medien- und Messestandort

- Geschichtstrdahtige Baudenkmdler und Mu-
seen

- Stodt der kurzen Wege mit groBrdumigen
Tagungszentren und individuellen R&um-
lichkeiten

und  Wirt-

5.2.2 Halle/Saale

¢ Lage und Geschichte

VerkehrsgUnstig nohe der Ost-West-Tangente
A9 Berlin-NUrnberg und des internationden
Flughafens Halle/Leipzig liegt die Kulturhaupt-
stodt und gréBte Stadt Sachsen-Anhadlts an der
mderischen Sodle.

Anno 806 lieB hier Konig Karl, im Kampf gegen
de Slowen, am &stlichen Ufer des Flusses eine
Festung errichten. Der Bauplatz befond sich di-
rekt neben einem Ort nomens Hdlla. Die Fes-
tfung wurde spdter ausgebout und dis Burg Gie-
bichenstein in der Schenkungsurkunde verzeich-
net, mit der Kaiser Otto I. 961 dem Maogdebur-
ger Moritzkloster den gesamfen Gou Neletice
vermacdhte. Von da an gaben sidh die Kaiser und
Koénige auf dem Giebichenstein die Klinke in die
Hond. |hnen folgten, wie heute noch Ublidh,
Kaufleute und Hondwerker, die deutlich zur Be-
lebung der Stadt beifrugen. Bereits 1128 wurde
de Stadt ds bedeutender Handelsplatz fur Salz
und Tuche bezeichnet. Uberhoupt prégte dos
Sdz die Entwicklung Hadlles. Bis 1964 férderte
mon hier dos begehrte Minerad. Nodh heute
konn man sich im Halloren- und Salinemuseum
davon Uberzeugen. Hdloren nonnten sich Ukbri-
gens de Angehdrigen der Sdzwirkerbrider-
schaft, die 1524 gegrundet, spdter auch mit be-
sonderen Privilegien ausgestattet wurde. Dozu
gehdrten die Jogd, die Fischerel und Schlachte-
rei. Mitte des neunzehnten Johrhunderts begonn
die Industridisierung Hdles, die sich stUrmisch
vollzog und dos Gesicht der Stadt verdnderte.
Waos blieb, war die Architektur. FUnf Turme sind
dos Waohrzeichen Hdlles. Vier davon gehdren zur
Marktkirche. Der fUnfte Turm, der JRote Turm®,
beherbergt heute die Touristinformation.

¢ Tourismussituation

Die Stodt Hdlle konnte im Johr 2001 insgesomt
295.000 Ubernachtungen in 2.800 angebote-
nen Beften verzeichnen. Die durdhschnittliche
Aufenthdtscouer lag bei 2,1 Tagen.



e Verkehrsanbindungen
Egal ob auf dem Land- oder Luftweg, Hdlle ist
immer leicht zu erreichen.

Auto
Bundesautobohnen: A9 Berlin-Nurnberg (Ost-
West), A14 Mogdeburg-Leipzig-Dresden (Nord-
Sud)

Bahn

Stundiche Reisemdglichkeiten nach Hannover
(Nord), Dresden (Ost) und zweistindiche Rei-
semdbglichkeiten nach Nurnberg (SUd), Fronkfurt
(SUadwest) und Berlin (Nordost)

Hallen und Tagungshotels in Halle

Flugzeug
drekte Anbindung an internationden Flughafen
Halle/Leipzig

Schiff
Sade (Nord-Sud)

¢ Kongress- und Tagungsmdéglichkeiten

Als Kulturhauptstodt Sadhsen- Anhalts bietet Hal-
le/Sadle interessonte kulturelle Rahmenbedin-
gungen fur Kongresse und Tagungen. Gelegen
in der trodifionsreichen Industrieregion Mittel-
deutschland hat sich die Stadt zu einem wichti-
gen Tedhnologie- und Wissenschaftsstandort
entwickelt, der vielfdtige Veranstatungsmog-

lichkeiten fur jede GrdBenorchung bietet.

Tagungsstétte Sitzpldtze bei Tagungs- Rahmen- Standard-
gung Reihenbestuhlung pauschale programm tagungstechnik
H; Osl:lég-Frlemdﬁ-Hondel- 1.600 auf Anfrage auf Anfroge  vorhonden
Globana Trade Center 1.000 ja ja vorhaonden
Kempinski Hotel & Con-
gress Centre Rotes Ross Ho-  1.050 auf Anfrage auf Anfrage  vorhanden
tel
MARITIM Hotel Halle 900 ja auf Anfrage  vorhanden
Dorint Hotel Charloftenhof 140 ja auf Anfrage  vorhanden
Steigenberger Esprix Hotel 130 ja auf Anfrage  vorhanden
EEJST WESTERN Hotel Euro- 100 ia auf Anfrage  vorhanden
Apart” Hotel 76 ja auf Anfrage  vorhanden
Hotel ,Ankerhof” 120 ja auf Anfroge  vorhanden
Londgasthaus Sattelhof™ 100 ja auf Anfrage  vorhanden
Kurpark Hotel 100 ja auf Anfrage  vorhanden
Sahloss Teufschenthal 250 ja auf Anfroge  vorhanden
AuBergewodhnliche Tagungsstdétten in Halle
Tagungsstétte Sitzpldtze bei Tagungs- Rahmen- Standard-
gung Reihenbestuhlung pauschale programm  tagungstechnik
Fronkesahe Stiftungen 400 = = vorhanden
Martin-Luther-Universitét
Haile-Wittenberg 30-500 - - vorhanden
Max-Plandk-Institut 10-80 - - vorhaonden
Frounhofer Institut 10-60 - - vorhonden
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e Wirtschaft und Wissenschaft

Wirtschaft — Industrieproduktion
Bombarder Transportation DWA Deutsche
Woggonbau GmbH:  Herstellung von  S-
Bohnen und ICE-Wagen
ABB Tronsformatoren GmbH: Herstellung
und weltweiter Vertrieb von Transformatoren
Mitteldeutsche Erddiroffinerie Leuna: Her-
stellung von Erddlprodukten
Mitteldeutsches Druck- und Verlogshaus:
Herstellung und Vertrieb von Drudkerzeug-
nissen
MEAG Mitteldeutsche Energieversorgung
AG: Energeversorgung fur gonz Mittel-
deutschland

Wirtschaft - Verkehr
Flughofen Leipzig-Hdlle, DB AG: Regionalbe-
reich SUa-Ost, Hofen Halle GmioH

Medieneinrichtungen
MDR Mitteldeutscher Rundfunk, Hitradio Anten-
ne Sachsen-Anhdadlt, Radio SAW

Wissenschaftseinrichtungen

- Martin-Luther-Universitét  Hdle-Wittenberg:
18 Fahbereiche und Fokultdten, ca. 13.000
Studierende
Leopoldina Deutsche Akademie der Natur-
forscher: eine der ditesten Gelehrtengesell-
schaften der Welt
Maox-Plondk-Institut far Mikrostrukturphysik
Max-Plondk-Institut fur Ethnologie
Fraunhofer Institut fur Werkstoffrnechonik
Hodhschule fOr Kunst- und Design, Burg
Giebichenstein
Institut fur Pflanzenbiochemie (IPB)

e Messestandort

Seit 1992 veronstdtet die Hdlesche Messege-
sellschaft Fadhausstellungen, Messen und Kon-
gresse mit vielseitigem Spektrum in der Sade-
stadf. Ab 1999 wird dos Thema eines modernen
Messegeldndes fUr Hdle (Sade) mit Nodhdrudk
verfolgt.

Mit der Neuen Messe Halle™ entsteht ein regi o-
naes Messezentrum, doss nicht nur die Stond-
ortfcktoren der Sadestadt nachhdaitig verbessert,
sondern wichtige Impulse far die mitteldeutsche
Wirtschoft gibt.

In der ersten Ausboustufe errichtet die Hdlle
Messe GmbbH vier Ausstellungshdlen und einen
Togungsbereich mit  Gostronomie.  Insgesamt
sind es rund 13.000 n? Uberdachter Hdlenfld
che, de mit der Er&ffnung zur VerfGgung stehen.
Die Neue Messe Hdlle ist zur mulfifunkfionden
Nufzung ousgelegt; hier kénnen Tagungen,
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Fernseh-, Musik-, Sport-, und andere GroBver-
onstatungen mit bis zu 10.000 Besuchern
durchgeflhrt werden (Quelle: Halle Messe,
Pressemifteilung: 2002-06-27, Hdlle, 2002).

Die Messe Leipzig, aa. 30 km von Hdlle enffernt,
hat ds Veronstdter infernationaler Messen auch
eine groBe Bedeutung fUr den Kongress- und
Tagungstourismus der gesamten Region.

¢ Museen und Sehenswiirdigkeiten

Kultur und Baudenkméiler

- Burg Giebichenstein: diteste dller erhadltenen
Burgen im Gebiet Sodle-Unstrut

- Hd&ndel-Haus: dos  Geburtshaus
Friedrich Hondels (1685-1759)

- Stadimuseum Hdlle - Schutzenhous Glau-
cha Geschichte der Stodt Hdle vom Johre
806 bis zum Johre 1990

- Marienbibiothek: eine der dltesten evonge-
lischen Kirchenbibliotheken Deutschlonds

- Burg Giebichenstein: Burg mit Uber tausend-
jéhriger Geschichte, sie war teilweise Regie-
rungssitz

- Dom: um 1290 ds Klosterkirche der Domi-
nikaner erbaut, einziger GroBbau der Frih-
gotik in Hdlle

- Makitkirche Unser Lieben Frauen: spdtgofi-
sche Hdllenkirche, Taufkirche G.F. H&ndels

- Moritzkirche:  spétgotische Hallenkirche mit
reichem Figurenschmuck

- Roter Turm: Glodkenturm auf dem Maorkt dls
Symbol der Madht des Burgertums (1418-
1506) errichtet

Georg

Museen

- Tednisches Hdlloren- und Salinemuseum
Hdle: ouf dem Geldnde der ehemadligen
Koniglicdhen Sdline

- Stodiliche Gderie Moritzburg Hdle - Lan-
deskunstmuseum: die groBte Kunstsomm-
lung Sachsen- Anhaits

Theater

- Opernhaus: Musiktheater

- neues thedfter: groBe Inszenierungen und
Revuen aus der Vergongenheit von Inten-
dant Pefer Sodann

- Kiebitzensteiner™ Kabarett

- Steintor™ Varieté

- Thdlia und Puppentheater fur Kinder

¢ Freizeit und Unterhaltung
Sadlesahiff-Fanrt, Dampferfohrten auf der Sadle,
Anlegestelle unterhadlb der Burg Giebichenstein

Eissport-Hdlle, auch Heim des ESC Hdlle, mit
Moglichkeiten fur offentliches Laufen und Eisdis-
o)



Maya-Mare, dos vielfditige SpaBbod mit Erleo-
niswelt und Saunoparodies in Halle-Beesen
(Nd&he Silberhéhe)

Landschaftsschutzgebiet Ddlauer Heide: .Zum
Natur-Erleben, Wondern, Entsponnen...™

e Veranstaltungen
Hd&ndel-Festspiele: jahrlich im Juni
frodifionelles Laternenfest: lefztes August-
wochenende
Sdizfest: Septemboer

e Ausflugsmédglichkeiten

Historische Kuranlaogen und Goethe Theater in
Bad Laudhstddt ca. 15 km von Hadlle entfernt,
beliebtes Konzert- und Ausflugsziel

WeinstraBe Sadle-Unstrut™ enflong der beiden
FlUsse erstreckt sich dos nérdichste Qualitdts-
weinbaugebiet Europos inmitten von Weinber-
gen, Wiesen und malerischen Weinorten.

Schaubergwerke, Sdinen/Gradierwerke in Halle
und ihrem Umlond geben genouso Zeugnis von
johrhundertelong betriebenem Bergbau (Salz,
Kohle und Erz) in Mitteldeutsdhlond wie zu No-
fur- und Kulturlondschaften umgestaltete ehe-
madlige Bergoaugebiete.

¢ Marketingaktivitéten im Kongress- und
Tagungsbereich
Der Hdle-Tagungsservice unternimmt eine Viel-
zohl von Marketingoktivitdten. Dazu  gehdren
Mdilingoktionen genauso wie Schdtung von An-
zeigen in Kongress- und Tagungszeitsdhriften,
der Besudh von Event- und Incentivemessen so-
wie de Durahfuhrung von Promotionveran-
staltungen.
Informationen werden in einer Broschure fur dos
Togungssegment (die gleichzeitig einen Con-
gress Guide darstellt) und ouf speziellen Inter-
netseiten an Inferessierte vermittelt.
Der Togungsserviae ist Mitglied im GCB und bie-
tet jedes Johr im September ein Togungswo-
chenende on, in dem sich Enfscheider vor Ort
Uber die Quditdt der Tagungsmodglichkeiten in-
formieren kd&nnen.

e USP
- Kulturhauptstadt Sachsen-Anhdits mit inte-
ressonten Rahmenbedingungen fur Kon-
gresse und Tagungen
Widhtiger Tedhnologie- und Wissenschaofts-
stondort mit  Veronstatungsmogdlichkeiten
fur jede GréBenoranung
Regionales Messezentrum mit der Neuen
Messe Hdlle"
Hdle ist Jimmer leicht zu erreichen™ Uber
Lond-, Luft- und Waosserweg

- Grésste  Stadt  Sachsen-Anhadlts on der
malerischen Sade

5.2.3 Dessau

¢ Lage und Geschichte

Die Bauhausstadt befindet sich im Biosphdrenre-
servat Mittlere Elbe mit direkter Verkehrsanbin-
dung on die Nord-Sud-Tangente A9, die Besu-
dher verschiedenster Inferessen noch Dessau
fuhrt, Denn hier befinden sich gleich mehrfoch
Kulturschéize, de zum Welterbe der UNESCO
z&hlen. Dos Bauhous und die Meisternduser ge-
héren ebenso dozu, wie dos Gartenreich Des-
sou-Wérlitz. Das von Wdter Gropius (1883-
1969) errichtete Bauhaus, in dem einige der be-
deutendsten Kunstler des frahen 20. Johrhun-
dert wirkten, ist ein Meilenstein der Architektur-
und Kunstgeschichte. Zu besichtigen sind auch
de Meisterhduser, die von Waossily Kandinsky
(1866-1944), Paul Klee (1879-1940), Lyonel
Feiniger (1871-1956) und anderen bewohnt
wurden.

Die Stadt selbst wird 1213 erstmals urkundich
erwdhnt. Zu dieser Zeit log in dem Bereich zwi-
schen heutigem Rathaus und Johaonnbou eine
Marktsiedung. Eine Vertiefung der Beziehungen
von onhdftinischen Fursten zu Fursten der Um-
gebung im 16. Johrhundert bereiteten Dessau
de erste kulturelle BlUtezeit in der viele der heu-
figen Denkmdler entstonden. In der Zeit von
1863 bis 1918 war Dessau die Houptstodt des
gesomten Herzogtums Anhdlt.

¢ Tourismussituation

In Dessau existieren 13 Ubernachtungsbetriebe,
de insgesomt 1.178 Betften anbieten. Im Johre
2001 besuchten 79.627 Ubernachtungsgiste
de Stadt, die bei einer durchschnitflichen Auf-
enthdtsdauer von 1,6 Tagen 127.204 Uber-
nachtungen in den gewerblichen Betrieben initi-
ierten. Die kurze Verweildouer I&sst darouf
schlieBen, doss ein GroBteil der Gdste dem klos-
sischen (Kultur-) Kurzurloubsreiseverkehr und
dem Tagungs- bzw. Veranstdtungstourismus zu
zurechnen ist.

e Verkehrsanbindungen

Auto

Bundesautobohn: A9 Berlin-NUrnberg
Anschlussstellen: Dessau Ost und Dessau Sud
BundesstraBen: B 184 (Nord-Sud), B 185 (Ost-
West)

Bahn

EN Berlin Wonnensee, Berlin Zoologischer Gor-
ten, Berlin Ostbahnhof

EN Leipzig-Naumburg-Nurnberg-Passou-Wien



CNL Fronkfurt/Main-Karlsruhe-Freiburg-Zurich
IR Halle/Sadle — Weimar — Erfurt - Bod Hersfeld-
Fronkfurt am Main

IR Berlin-Greifswald-Strasund-Ostseebad Binz

Hdle-Leipzig (60 km)
Regiondler Flughafen: Verkehrslandeplatz Des-
sau (6 km vom Zentrum)

¢ Kongress und Tagungsmoglichkeiten
Flugzeug
Internationale Flughdfen: Berlin (ca. 100 km),

Veranstaltungszentren, Tagungshotels und Pensionen in Dessau

. Sitzplétze bei Tagungs- Rahmen- Standard-
Vel i Reihenbestuhlung pauschale programm tagungstechnik
Debelon Schulungs- und
Présentationszentrum 195 auf Anfrage - vorhaonden
Hotel Furst Leopold 300 ja ja vorhanden
ASTRON-Hotel 180 ja ja vorhonden
Parkhotel Dessau 80 ja auf Anfrage vorhanden
ZHec'J;rel Zum kleinen Prin- 40 a auf Anfrage )
City-Pension Garni 30 ja auf Anfrage -
Pension Kellerklause 20 ja auf Anfrage -
Jugencherberge 30 = auf Anfrage =

AuBergewodhnliche Tagungsstdtten in Dessau

. Sitzplétze bei Tagungs- Rahmen- Standard-
Velligki il Reihenbestuhlung pauschale programm tagungstechnik
Marienkirche 312 - - -
Anhdltisches Theater Des- 1.005 ) ) )
SouU
Bauhaus Dessou 250 - auf Anfrage vorhanden
Hodhschule Anhalt 400 - - vorhaonden

e Wirtschaft und Wissenschaft und Protfotypen fur den Schienenfohrzeug-
bou

FVK Faserverstérkte Kunststoffe GmioH: Her-
stellung von Verkleidungselementen und von
Rotorbldttern fUr Windenergieanlogen
Lauk&tter Dessaou GmbbH: Werkzeugbou fur

Aluminium-, Magnesium- und ZinkgieB erei-

Wirtschaft -
- AD-Gruppe (ehemals ASUG-
Getriebetechnik): Entwicklung, Herstellung
und Vertrieb von Getrigben und Getriebetei- -
len sowie von Prézisionsschmiedestlidken

AEM-Anhdtische Elektromotoren  Dessou
GmbH: Entwidklung, Projektierung, Herstel-
lung und Vertrieb von Elekfromotoren sowie
Servicgleistungen

Bruning Maschinenbau und Montageleistun-
gen GmbH & Co. KG: Leistungen im Mo
schinenbau und Montogebereich
Fahrzeugtechnik Dessou AG (Railroad Tedh-
nologies): Konstrukfion, Entwicklung und
Fertigung von Vorrichtungen, Komponenten
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en

Pauly Biskuit AG: Herstellung und Vertrieb
von Badk- und SUBwaoren

Systemmdbel Dessaou GmibbH: Produktion und
Vertrieb von Buromodbeln

Wissenschaft

Hodhschule Anhalt, Fachbereich Design
Musikschule Fréhlich — gréBte private Musik-
schule in Deutschland



Deutsche Angestellten Akademie
Gesellschaft fur Mikroelektronik

Museen und Sehenswiirdigkeiten
Moses-Mendelssohn-Zentrum/Haous
Gropius-Siedung:

Ausstellung Uber Leben und Werk des
deutsch-judischen Philosophen und der Des-
sauer Juden

Museum fur Naturkunde und Vorgeschichte:
Sténdge und wedhselnde Ausstellungen zu
den Themen Okologie, Mensdh, Umwelt und
Erdgeschichte

Museum fur Stadtgeschichte:

Sténdige Ausstellung zur Stadf- und Regio-
nalgeschichte  Anhdt-Dessous  und  Son-
derausstellungen

Designzentrum Sadhsen-Anhdlt:
Designférderung fur Klein- und mittelstdndi-
sche Unternehmen

Bauhaus Dessou:

1925-1926 nadch Entwarfen von Wdlter Gro-
pius erbaut, 1926 ds Hodhschule fur Gestal-
tung er6ffnet

Meisterhduser:

Hdbuser mit Ateliers far die Meister am Bou-
haus; Kondnsky/Klee, Mudhe/Schlemmer,
Feiniger/Weill

Stahlhaus:

Experimentdbou von Georg Mudhe und Ri-
hard Paulick (1926/27)

Schloss Georgium/Anhadltinische Gemdlde-
gdlerie

Mdlerei des 16. bis 20. Johrhundert, Graophi-
sche Sammlung im historischen Fremden-
hous

in  der

Johonniskirche: erbaut aa. 1700, zeigt Cra-
noach-Gemdde

Museum Schloss Mosigkau

1752-1757, spdtbarodke Schlossonloge, ei-
ne der letzten erhdtenen Rokoko-Ensembles
in Mitteldeutschlond

Schloss Luisium:

Kulturstiftung Dessou/Wérlitz

Woérlitzer Anlogen

Der Worlitzer Garten, 1764-1802 angelegt,
ist der gréBte Landschaftspark im Garten-
reich Dessau-Worlitz

Theater: Anhdltisches Theater Dessou und
Puppentheater

Freizeit und Unterhaltung

Rod- und Wanderwege: 272 km longes
Wonderwegenetz, Interncationder Fernrod-
weg R1

Akener Fahrgostschifffanrt: MS  Klabauter-
monn® (60 Personen), MS Furst Leopold®
(90 Personen)

Wasserwondern Elbe, Pretzsch-Wittenberg-
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Coswig-Dessau- Aken-Steckby
- Rundfluge Dessau und Umgebung, Bdllon-
fahrten, Fallschirmsprunge

¢ Veranstaltungen

- Kurt Welll Fest: Februar/Mdrz

- Noctschicht-Kneipenfestival: 2x jéhrlich
- Bauhousurmzug und —fest: August

¢ Ausflugsmdglichkeiten

Boggerstadt Ferropoalis:

Deutschlonas  gréBte Schienenfanrzeugousstd-
lung mit ca. 200 bergbautypischen Fahrzeugen
und dem See Golpa Nord im ehemdigen Tage-
bou

Lutherstoat Wittenberg: Enffernung von Dessau:
35 km

DuUbener Heide: Entfernung von Dessou 30 bis
50 km

Baod Schmiedeberg: Stoatlich onerkonntes Hell-
bad, 50 km von Dessau entfernt.

¢ Marketingaktivitdten im Kongress- und
Tagungsbereich

Far die Vermarktung von Tagungen und Kon-
gressen arbeiten in Dessau dle Akteure, wie die
Tourist-Information, Incoming-Agenturen  und
Hotfels eng zusammen. So werden zu besonde-
ren Anldssen Mailingoktionen durchgefthrt und
z.B. Institutionen mit Bezug zu Themenaongebo-
fen direkt ongesprochen. Im Johr 2003 werden
erstmals Promotionveranstalfungen durchgefahrt
und es werden auch Internetseiten speziell Glber
dos Tagungssegment ver Offentlicht.

e USP
- Kultur- und Naturschéize des UNESCO
Weltkulturerbes: Bauhous, Meisterh&user

und Gartenreich Dessau-Woérlitz

- Designzentrum Sadhsen-Anhdlts mit Wis-
senschaffseinrichtungen und Museen von
Uberregionder Bedeutung

- Klossische Togungshotels und  kulturelle
Stdtten fUr Seminare und sonstige Veran-
statungen

5.2.4 Naumburg

¢ Lage und Geschichte

Wo de Unstrut in die Sade mundetf, befindet
sich auch dos Zentrum der Weinbauregion Sac-
le-Unstrut. Die Loge on der BAB 9 Berlin-
Nurnberg, einer der Hauptverkehrswege
Deutschlonds ist geschichtstraahtigr schon etwa
im Johre 1000 entstond an der Kreuzung zweier
HondelsstroBen die )neue Burg" der Markgraofen
von MeiBen. Von 1028 bis zur Reformation 1564
war Noumburg Bischofssitz. Im 13. Johrhundert
entstand der Noumburger Dom ,St. Peter und



Paul®, Neben dem Domloezirk - genonnt ,Dom-
freiheit™ - wudhs die BUrger- und Handelsstaat,
deim 15. Jahrhundert sogar kurzzeitig Mitglied
der Honse war. Als 1506 dos Messeprivileg fur
dos Gebiet im Umkreis von 15 Meilen erlosdh,
verlor Noumburg seine Bedeutung dls Handels-
staat. Von 1656 bis 1718 gehdrte Noumburg
zum Herzogtum Sadhsen-Zeitz. In der ersten
Hdlffe des 19. Jahrhundert wurden Domstoct
und Burgerstadt vereinigh. Spdter entwidkelte
Noumburg sich zur Beomten-, Garnisons- und
Pensiondrsstadt,. Vom zweiten Weltkrieg blieb
Naumburgs historisches Zentrum weitgehend
verschont.

e Tourismussituation
In Naumburg hat der Gost die Moglichkeit zwi-
schen 16 Hotels und Pensionen mit insgesamt
576 Beften auszuwdhlen.

e Verkehrsanbindungen

Auto

Bundesautobaohn: A9 Berlin-NUrnberg, Abfahrt
Noaumburg Uber die B 180 nach Noumburg
BundesstraBen: B87 (von LeipziggWeimar), B 88
(von Jena), B180 (von Eisleben-Querfurt)

Bahn

per Bohn mit dem ICE, InterCity oder dem Inter-
Regio aus den Ridhtungen Berlin, Frankfurt/M,
NUrnberg

Flugzeug
Internationder Flughafen Hdlle/Leipzig (co. 50
km)

¢ Kongress- und Tagungsméglichkeiten

Veranstaltungszentren und Tagungshotels in Naumburg

Tagungsstétte Sitzpldtze bei Tagungs- Rahmen- Standard-

gung Reihenbestuhlung pauschale programm tagungstechnik
Ratskellersaal 360 ouf Anfrage auf Anfrage  auf Anfrage
Togungszer“w‘rrum e YR 150 ja ja vorhonden
burg-Haus
Hotel ,Stadt Noumburg® 80 ja ja vorhonden
Center-Hotel Kaiserhof™ 70 ja auf Anfrage  vorhanden

AuBergewohnliche Tagungsstdatten in Naumburg
. Sitzplétze bei Tagungs- Rahmen- Standard-

Vel i Reihenbestuhlung pauschale programm  tagungstechnik
Schdnburg 70 ja ja vorhonden

o Wirtschaft und Wissenschaft

Wirtschaft

- Automation, Sonder- und Werkzeugmaosahi-
nen ASW GmbH: Konstruktion, Herstellung
und Vertrieb von Automatisierungseinrich-
fungen, Sonder- und Werkzeugmaoschinen,
Metallbau, Fenster, TUren, Wintergérten und
Verkleidungen
Drudkhaus Noumburg GmbH: Drudk von
Fodhzeitschriften, FodhbUdhern, Werbedrudk-
sachen sowie dlgemeinen Geschdfts- und
Privatdrudksadhen
Gehring Naumburg GmbH & Co. KG: Her-
stellung von Werkzeugmaoscahinen
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- NAMAC Maosachinenbau GmbH & Co. KG:
Herstellung von Formkd&sten und Moschinen-
teilen

- ZIEHL MEWA Rohrgestellbau und Besahldge-
fobrik GmibH: Produktfion von Metdlgestel-
len fur Buro-, Wohn- und KUGchenmobel

Wissenschaft
- Kirchliche Hochschule
- Deutsche Angestellten Akodemie

¢ Museen und Sehenswiirdigkeiten

- Naumburger Dom ,St. Peter und Poul™ (sp &t-
romanisch-gotiscnh) mit den Stifterfiguren des
unbekonnten Naumburger Meisters™ aus



dem 13. Jahrhundert

Marktplatz und Altstadt mit Burgerhdusern
aus Renaissonce und Barodck

Stodtkirche .St.Wenzel™ mit  Hildebrondf -
Orgel von 1746

Nietzsche-Hous, longjidhriger Aufenthdt des
Philosophen, beherbergt die Douerausstel-
lung Niefzsdhe in Noumburg®

Stodfmuseum Hohe Lilie™ dokumentiert die
fast 1000jdhrige Geschichte Naumburgs
Marientor und Reste der Stodtbefestigung,
erhaltene Zeugen des Mittelalters

Thedter: Kleine BUhne™ (Schauspiel)

e Freizeit und Unterhaltung
im Sommer vielfditige Open-Air-Veranstal-
fungen in der Alfstadt z.B. Neun Noum-
burger Ndadte”, Mittsommernadchtsfest und
Sommertheater im Marienfor, Hussiten-
Kirschfest, Weinfest und Tépfermarkt, Knei-
penmeile)
Wein- und Mitteldterfeste in der Umgebung
Naoumburgs
Erlebnisbod  Juldbana® und Toskona-
Therme Liquid Sound® in Bad Sulza, Bo w-
ling-Center, Fohrrodverleih, Konutouren,
Sade-Fernradweg, Sportflugoatz Loucha

e Veranstaltungen
Mitteldtertoge an Sadle und Unstrut: Mai
Hussiten-Kirsdhfest: letztes Wodhenende im
Juni
Neun Noumburger Nd&achte: Juli/August
Orgelsommer: Mai-September
Weinfest/T Opfermarkt: letztes Wodchenende
im August

¢ Ausflugsmoglichkeiten

Max-Klinger Weinberg - Wohn- und Arbeitshaus
des Bildhauers, Grafikers und Malers

Steinernes Album®, aa. 150m langes Bildrelief
in der N&he von GroBjena mit 12 Bildern von Si-
tuationen aus der biblischen Geschichte, die sich
auf Weinbau und Jogd beziehen

Weitere zahlreiche Ausflugsmodglichkeiten im
Weinonbaugebiet Soadle-Unstrut:

z.B. Freyburg (Rotk&ppdhen-Sekikellerei), Bad
Késen, Sanifffohrten auf Sade und Unstrut,
Sommerrodelbahn  in Edkartsberga,  Europos
or6Bte Modelleisenbohnonlage in Wiehe.

e Marketingaktivitgten im Kongress- und
Tagungsbereich

Noumburg unternimmt umfongreiche Anstren-
gungen, um dos Togungs- und Kongressseg
ment zu vermarkten: so finden Mdilingoktionen
statt, es werden Anzeigen in Kongress- und To
gungszeitsdhriften geschdtet und Promotionver-
anstaltungen fUr Entscheider durchgefUhrt.
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Weiterhin verfugt die Stadt Gber einen Congress
Guide und Internetseiten in diesem Segment.
Als besondere Aktionen wurden von der Stadf
de Tage der offenen TUr zum Jubildum des
gdBten Togungszentrums der Stadt erwdhnt,

USP

- Stadt mit tausenjdhriger Geschichte

- Historische Platze fur Togungen und Semi-
nare

- Festivitéten und Feste im Weinbaugebiet

Sode-Unstrut ds idedes Rohmenprogramm

5.2.5 Quedlinburg

¢ Lage und Geschichte

Nicht weit entfernt von den &stlichen Ausldufern
des Harzes liegt an der Bode Quedinburg. Die
Stadt mit 1000 jéhriger Geschichte war die Wie-
ge der deutschen Kdiserdynastie und dos Zent-
rum europdischer Politik und Kultur. Die romani-
sche Stiftskirche St. Servatius mit ihrem berUhm-
fen Domschatz thront hoch oben auf dem
Sahlossberg Uber eine mittelditerlich erhdtene
Stadt und beherbergt die Grdber des ersten
deutschen Konigspaares.

Quedinburg bietet sensibel renoviertes Fach-
werk aus 7 Johrhunderten, imposante Kirchen
und elegonte Jugendstilviertel.

¢ Tourismussituation

23 Ubernachtungsbetriebe bieten 1.069 Betten,
wos im Jahre 2001 zu einer Gesamtlbernodh-
fungszahl von 140.184 fuhrte. Damit waren die
Kopazitéten nur zu 37,3% ousgenutzt, die durch-
schnittliche Aufenthaltsdauer betrug 2,14 Tage.

e Verkehrsanbindungen

Auto

- aus Richtung Honnover A 2 bis Broun-
schweig, A 395 bis Wolfenbuttel, B 79 Uber
Hdberstodt bis Quedinburg

- aus Richtung Fraonkfurt A 66 bis Fulda A7 bis
Gotftingen, ouf der B27 bis Blonkenburg, B 6
bis Quedinburg

- aus Richtung Magdeburg B 81 bis Halber-
staadt, B 79 bis Quedinburg

- aus Richtung Brounschweig A 395 bis Vie-
nenburg Sud, B 6 N bis Benzingerode weiter
bis Quedinburg

Bahn

RE und RB: Honnover-Hdalberstoat-Quedinburg,
Berlin- Mogdeburg- Quedinburg, Leipzig- Hadl-
le- Quedlinburg



Flugzeug
Internationale Flughdfen: Hale/Leipzig (110km),
Honnover (130km), Berlin (200 km),

Regiondler Flughafen: Verkehrslondeplatz Bal-

lensteat (10 km)

¢ Kongress- und Tagungsmdéglichkeiten

Veranstaltungszentren und Tagungshotels in Quedlinburg

Tagungsstétte Sitzpldtze bei Tagungs- Rahmen- Standard-

gung Reihenbestuhlung pauschale programm tagungstechnik
Festsadl Rathaus 100 - auf Anfrage  auf Anfrage
Ringhotel Schlossmuhle 100 auf Anfrage auf Anfroge  vorhanden
Hotel Zum Bdr 50 ja auf Anfrage  vorhaonden
Romantik Hotel Am Bruhl 60 ja auf Anfrage  vorhanden

AuBergewodhnliche Tagungsstdtten in Quedlinburg
. Sitzplétze bei Tagungs- Rahmen- Standard-

Vel i Reihenbestuhlung pauschale programm  tagungstechnik
Palais Sdfeld 270 - - vorhonden
Theater Quedinburg 280 = = auf Anfrage
Klinikum Dorothea Erxlebben 200 auf Anfrage auf Anfrage  vorhanden
Sparkosse Quedinburg 200 - - vorhanden
Bundesonstalt fur Zudh- 80 ) ) vorhanden
tungsforschung

Wirtschaft und Wissenschaft

Wirtschaft

HEISAT GmbH Quedinburg: Heizungs- und
sanitértechnische Installationen

Philopharm GmbH Quedinburg: Herstel-
lung und Verarbeitung pharmozeutischer
Rohstoffe zu Arznei-Fertigwaren

Saatzucht Quedinburg GmbH:  ZUdchtung
und Produktion von Saatgut sowie Vermark-
fung

Simon Mdbel GmbH: Entwidklung, Herstel-
lung und Vertrieb von Objekteinrichtungen
dler Art

WalzengieBerel & Hartgusswerk Quedin-
burg GmioH:

GieBereitechnische Fertigung, Bearbeitung,
Entwicklung und Vertrieb von speziellen ver-
schleiB festen Gusswerkstoffen

Werkstdtten fur Denkmalpflege GmbH: Res-
tfaurierungsarbeiten on Boudenkmdlern und
bewegdlichem Kunstgut

g tec Kunststofftechnik GmbH Quedinburg,
Gernrode: Herstellung und Vertrieb von
fechnisdhen Kunststoffteilen
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Medieneinrichtungen
MDR 1

Wissenschaft

Bundesanstalt fur Zudhtungsforschung

Museen und Sehenswiirdigkeiten
Stadtensemble UNESCO Welterbe

1200 Fachwerkhduser aus 8 Johrhunderten
mit dem ditesten komplett erhaltenen Fadh-
werkhaus in Deutschlond und Fochwerkmu-
seum im Sténderbou

Schlossberg mit Schlossmuseum und romaor
nischer Stiftskirche St. Servatius, mit Dom-
schatz und den Grélbern des ersten deut-
schen Kénigspaares

Wipertikirche mit Krypta um 1000 ouf dem
ehemdigen Kdénigshof Heinridhs |. erbaut
MuUnzenberg mit Resten des romanischen
Marienklosters

Klopstodkmuseum. Geburtshaus des Didh-
ters Friedrich Gottlieb Klopstodk

Lyonel Feininger Gderie mit der gréBten
Sommlung von Zeichnungen und Aquarellen
auBerhab der USA



Glasmalereimuseum, Holzwurmmuseum
Noroharzer Stédtelbundtheater

e Veranstaltungen:
Pfingsten: Kaiserfrahling - mittelalterliches
Spektokel
Mai: Kunst- und Museumsnodt
Juni-September: Quedinburger Musiksom-
mer in der Stiftskirche St. Servatius
September: PRO-Vinzkunsttoge und Tag des
Offenen Denkmdis
Dezember: Weihnachtsmarkt und Advent in
den Héfen

e Ausflugsmoglichkeiten
Thale mit Bodetdl, Hexentanzplatz und Har-
zer Bergtheater
RuUbeldnder Tropfsteinhdhlen
Glosmaonufoktur Derenburg
Kloster Michoelstein Blaonkenburg
FreilichtbUhne Altenbrok
Gernrode mit Stiftskirche St. Cyriokus
Halberstodt mit Dom
Meisdorf mit Burg Fdkenstein
Konradsburg Ermsleben

¢ Marketingaktivitéten im Kongress- und
Tagungsbereich

Die Quedinburg-Tourismus-Maorketing GmioH

konzentriert sich derzeit auf den privat motivier-

ten Stédtetourismus, hat doer zukunftige Marki-

choncen im Togungs- und Seminorbereich er-

kannt.

e USP

- Stadtensemble dis UNESCO Wetlkulturerbe,
1200 Fachwerkhduser aus 8 Johrhunderten
Feininger Gadlerie groBte Sommlung von
Zeidhnungen und Aguarellen auBerhdlb der
USA
Zohlreich AuBergewdhnliche Tagungs- und
Seminarstdtten mit unterschiedichem Ambi-
ente

5.2.6 Wernigerode

¢ Lage und Geschichte

VerkehrsgUnstig on die neue B6 ongebunden
und idyllisch on den Ausldufern des Harzes liegt
Wernigerode. Die Junte Stodt am Harz™, 1121
erstmals urkundidh erwdhnt, mit inren stilvall
restaurierten Fodhwerkhdusern aus 5 Johrhun-
derten Ubt seit vielen Johren eine magische An-
ziehungskroft auf dle Harzreisende aus. Graf
Addbert stommte ous Helmar bei Hildesheim
und wdhilte Wernigerode zur Residenz seiner
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Grafschaft. Dieser lieB eine Burg errichten, dos
heutige Schloss Wernigerode. Es wird ange-
nommen, dass im 11. Johrhundert siedungswil-
lige M&nner eine Lichtung in den Auenwald am
Zusammenfluss zwischen Holtemme und Zillier-
bach schlugen. Thr AnfUhrer kénnte ein Wern,
Wernher oder Werniger gewesen sein. Dem
Naomen wurde dos die Rodetdtigkeit bezeich-
nende Suffix ,-rode™ ongeflgt. Aus dem damor
ligen Ort wurde schnell eine staftliche Orfschaft,
der de Grafen om 27.04.1229 dos Stodfrecht
verliehen. Handel und Handwerk bluhten auf.
Seit dieser Zeit hat Wernigerode eine Anziehung
auf zahlreiche berihmte Persdnlichkeiten aus-
gelbt - bis heute, da es Gé&ste aus dem In- und
Auslond onzient.

e Tourismussituation
Ubernachtungskaperitéten:  insgesomt 5.083
Betten in 61 Hotels und Pensionen (3.150 Bet-
ten) in 402 Ferienhdusern und —wohnungen so-
wie 4 Jugendgdstendusern (357 Betten). Fur dlle
UnterkUnfte verzeichnete dos Reservierungssys-
tfem Wernigerode im Johr 2001 eine Gesamt-
Ubernachtungszahl von ca. 500.000.

¢ Verkehrsanbindungen

Auto

Bundesautobohnanschltsse: A7 Honnover -
Kossel bei Rhuden (aa. 50 km entfernt), A 2 Ber-
lin — Dortmund bel Magdeburg (aa. 70 km), Al4
Magdeburg — Dresden bei Aschersleten (aa. 50
km), A 395 Bad Harzburg — Braunschwelig bel
Baod Harzburg (co. 20 km)

BundesstroBen: Bé6n aus Goslar - Bad Horzburg
- Blankenburg, B 244 Wolfsburg — Helmstedt —
Wernigerode — Elbingerode mit Anbindung an
deB 79 im Norden undon die B 27 im SUden

Bahn

Regiondlbahn llsenburg — Wernigerode — Hal-
berstadt mit Anschluss noch Hdlle und Mogde-
burg

von dort ICE-AnschlUsse nadh Brounschweig,
Hannover, Frankfurt, Berlin

Regiondexpress Hannover — Wernigerode — Hdl-
le

Regionadlexpress Goslar — Wernigerode - Hdlle

Flugzeug

Internationde Flughdfen: Hannover (105 km),
Hdlle/Leipzig (120 km), Berlin Schdnefeld ( 230
km)

Verkehrslondepl&ize:  Braunschweig (60 km,
Bdlenstedt 35 km)

¢ Kongress- und Tagungsméglichkeiten



Tagungshotels in Wernigerode

. Sitzplétze bei Tagungs- Rahmen- Standard-
Vel i Reihenbestuhlung pauschale programm  tagungstechnik
Romaoda Treff Hotel 40 bis 700 ja ja vorhonden
Ringhotel WeiBer Hirsch 350 ja ja vorhanden
Travel Charme Hotel Gothi- 120 ja ja vorhanden
sches Haus
Hotel Stoadt Wernigerode 220 ja ja vorhonden
Hotel Erbprinzenpadlais bis 100 ja ja vorhonden
Hotel Blodksberg 150 auf Anfrage auf Anfrage  auf Anfrage
Hotel Restaurant Zur Post 30 ja auf Anfrage  vorhanden
Sporthotel WadmUhle 50 ja - ouf Anfrage
J,rNeITwemlgeroder Appartho- 30 ja ) auf Anfrage
Altstadt—-Hotel Wernigerode 30 ja - -
Altwerniger 6der Hof 30 ja - ouf Anfrage
Hotel Fursten-Grotte 40 ja - -
Hotel Harzkrone 40 ja - -
Hotel Muhlentdl 70 ja auf Anfroge  auf Anfrage
SchloBberg Hotel 40 ja - -

AuBergewodhnliche Tagungsstdtten in Wernigerode

. Sitzplétze bei Tagungs- Rahmen- Standard-
Vel i Reihenbestuhlung pauschale programm  tagungstechnik
Rathaus Wernigerode 196 - auf Anfrage  vorhonden
Schloss Wernigerode Festsad: 100 auf Anfr auf Anfr auf Anfr

o9& Innenhof: 300 e age e

Hodhschule Horz 20-120 - auf Anfrage  vorhanden

Wirtschaft und Wissenschaft

Wirtschaft

Hasserdder Brauerei: Herstellung und Ver-
frieb von Bier der Sorten Premium, Pilz und
Bock

Pharma Wernigerode: Herstellung von Arz-
neimitteln und Pflanzenextraokten
Industriebau Wernigerode GmbH: Hodh-,
Tief- und StraBenbau, Industriemontogen,
Sanierung und Projektentwidklung
Choaotech GmbH: Herstellung und Vertrieb
von Maoschinen zur Schokoladenerzeugung
und Verpadkungsmaschinen

Getriebe- und Antrielbstechnik WR GmioH
Harz Drudkerei GmbH

PSFU Profilschleif-, Ferfigungs- & Umwelt-
technik GmibH: Dienstleistungen im Bereich
der Ferfigungstechnik und im Umweltbereich
Routenbach-Gruppe:  Entwidklung, Herstel-

lung und Vertrieb sowie Export von Gusser-
zeugnissen fur die Automobilindustrie
Schneider Schreibgerdte GmbH & Co. KG:
Herstellung und Vertrieb von Schreib- und
Zeichengerdten und Hondel

VEM motors GmbbH: Herstellung und Ver-
frieb von Elektromotoren und -antrieten

Medieneinrichtungen
Hit-Radio Brodken, Offener Konal

Wissenschaft
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Hodchschule Harz mit 3 Fachbereichen und
aa. 2.600 Studenten,

Robert-Koh-Institut

Landesgymnaosium far Musik

Museen und Sehenswiirdigkeiten,
mitteldterlicher Stadtkern mit farbenfrohen
Fachwerkhdusern aus funf Johrhunderten



Rathaus Wernigerode

Sahloss Wernigerode: mderischer Reprdsen-
tationstoau mit 800-jdhriger Geschichte
Kunsthof: Kunsthandwerker présentieren ei-
gene Hondwerksarbeiten

Sdhmiedemuseum KRELL’sche Schmiede™
Harzmuseum Wernigerode

Dos kleinste Haus

Museum fur Luftfahrt und Technik

Spuren von Goethe und Fontane

e Freizeit und Unterhaltung
Skisprungonlage Zwdlfmor genta
Harzer Schmdspurbohn (HSB): Historische
Dampfeisenbahn mit umfongreichem Stre-
dkennetz in der Horzregion.
Reiterhof Frederikental: Wonderritte, Kutsch-
und Kremserfahrten

e Veranstaltungen
August: Schlossfestspiele
Juni: Rathousfest
Moonwdk — dlle Kneipen, Uberdl Musik
August: Marktbrunnenfest
September: Altstaditfest und Gartenfestival

e Ausflugsmoglichkeiten
Ausflige und Wonderungen im National-
park Horz,, mit seiner hddhsten Erhebung,
dem Brodken
Westernstadt Pullmaon-City in Hosselfelde

¢ MarketingaktivitGten im Kongress- und
Tagungsbereich

Die Wernigerode Tourismus GmioH unternimmt
nur einen Teil der MarketingaktivitGten im Ver-
anstdtungssegment, der gréoBere Teil wird direkt
von den Hotels durchgefuhrt.

Zentrad fur de Vermorktung der Togungs-
destination Wernigerode werden Event- und In-
centivemessen besudht und ouf der dllgemeinen
Welxseite des Ortes sind gebblndelte Informatio-
nen obrufar.

e USP

- Rathaus und Schloss ds zentrade Sehens-
wuUrdigkeiten
Wirtschaft- und Wissenschaoftsstandort  mit
Uberregiondem Charckter
Umfongreiches  Ubernochtungs- und To-
gungsongebot in Mitten der Harzlondsahaft

5.2.7 Wittenberg

e Lage und Geschichte
Autobohnnoh und im historisch bedeutsamen

Gebiet Anhdt-Wittenberg gelegen, war de
Stadt Ausgangspunkt der lutherischen Reformao-
fionsbewegung und wurde dodurch eines der
geistigen und kulturellen Zentren des 16. Johr-
hunderts in Europa. Neben Martin Luther prég-
fen Personlichkeiten wie Philipp Melonchthon,
Johonnes Bugenhogen, Justus Jonos und de
Cranadhs dos  humanistische Geisteslebben  der
Residenzstadt der s&dhsischen Kurfursten. Die
Stadt verfUgt Uber viele kulturhistorisch interes-
sante Gebdude. In den lefzten Johrzehnten do-
minierten die dhemische Industrie und der Mo-
schinenbau. Doch ouch in der ds Ostlichstes
Zentrum Sadhsen-Anhalts geltenden Stodt voll-
zieht sich ein Strukturwondel. Hondelsbetriebe,
mittelsténdische Unternehmen sowie Dienstleis-
fungsbetriebe verschiedener Brondhen prégen
dos Wirtschaftsleben der Lutherstoat Wittenberg.
Seit 1996 steht Wittenberg in der UNESCO-
Welterbeliste und zdhlt zu den bedeutendsten
Tourismusdestinationen  im  Lond  Sadhsen-
Anhdlt.

e Tourismussituation

In der Lutherstadt stehen dem Besudher insge-
samt 1.192 Betten zur Ubernachtung zur Verfa-
gung. 934 Betten werden von Hotels und Gost-
h&fe ongeboten, der Rest von Pensionen, Ju-
gendherbergen und Privatleuten. Die Region
Anhdt-Wittenberg konn mit einer jdhrlichen
Ubernachtungszohl von 1.123.984 ca. 22% des
gesomten Tourismusaufkommens von Sodhsen-
Anhdlt verbuden.

¢ Verkehrsanbindungen

Auto

Bundesautobahn: A9 Berlin-NuUrnberg-MUndhen
(13 km entfernt)

BundesstroBen: B2 Berlin-Leipzig und B187 Tor-
gou-RoBlou

Bahn

Knotenpunkt der Stredken Berlin-Munchen (ICE-
Strecke mit ICE-Hdlt in Wittenberg) und Mogde-
burg-Dresden, Regiondlibahn nadch Bod Duben

Flugzeug

Internationde Flughdfen: Berlin-Tegel und Ber-
lin-Schénefeld (ca. 120 km), Hdlle/Leipzig (@0
km)

Schiff
Elbe — mit den Reedereien PeterDeilmonn von
SUden und der KéIn-Dusseldorfer von Norden

¢ Kongress- und Tagungsméglichkeiten



Tagungshotels in Wittenberg

. Sitzplétze bei Tagungs- Rahmen- Standard-
Vel i Reihenbestuhlung pauschale programm  tagungstechnik
Park Inn Hotel Wittenberg 300 ja auf Anfrage  vorhanden
BEST WESTERN Stadfpalais .
Wittenberg 190 ja auf Anfrage  vorhanden
ACRON Hotel 280 ja auf Anfrage  vorhanden
Hotel ,Grune Tonne™ bis 70 ja ja vorhonden
AuBergewohnliche Tagungsstdtten in Wittenberg
Tagungsstétte Sitzpldtze bei Tagungs- Rahmen- Standard-
gung Reihenbestuhlung pauschale programm  tagungstechnik
Leucorea (Stifftung des &f-
e e 330 ouf Anfrage auf Anfrage  vorhanden
Evangelische  Stadtkirchen-
gemeinde 300 = - auf Anfrage
Evongelische Akodemie
Sachsen-Anhdit e.V. 210 ) ) vorhenaen
Evongelisches Predigerse-
minar/Augusteum 150 ) ) ClirAMiieg?

Wirtschaft und Wissenschaft

Wirtschaft

Chemische Industrie, z.B. Wittol Chemie, PTE
Polymer-Tedhnik und PCl Bauwerkstoffe
Elektrotechnik, z.B. Infec EMR Anlagenbau,
ELAS Elekfrobau und Loetec - Elektronische
Fertigungssysteme
Metdlverarbeitung, z.B. AL-KO
GmbbH und Weber Rohrleitungstou
Nohrungsmittelindustrie, Unilever Bestfoods
Deutschlond und Wikona Keks- und Nah-
rungsmittel GmbH

Therm

Wissenschaft

Evangelisches Predigerseminar

Museen und Sehenswirdigkeiten
Lutherhaus: Ehemdiges Augustinerkloster,
spdter Wohnhaus Luthers, heute reformati-
onsgeschichtliches Museum mit  origindler
Lutherstube

Melonchthonhaus: Wohn- und  Sterbehaus
Philipp Melondhthons, dem engsten Mitstrei-
fer Luthers, mit der Ausstellung ,Ad fontes™
Stadtkirche St. Marien™ Altestes Gebdude
von Wittenberg, Predigtkirche Luthers, Re-
formationsaltar von Luaos Cranach d.A,
Sahlosskirche: erbaut ds Kirche fur den Kur-
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farsten, 1507 der Universitét ongegliedert,
heute Reformationserinnerungskirche  mit
Thesentlr und den Grdbern von Luther und
Melanchthon

Chranach-Héfe: Wohnhduser und Wirkungs-
stétten von Luacs Cranoch d.A., Popierkunst,
Gderie in der Malschule mit Gderieladen
Museum fur Natur- und Vélkerkunde Julius
Riemer™

Wittenberger Hous der Geschichte Plug”
eV.: Sehen, FUhlen und Erleben bei einer
Zeitreise in die Vergongenheit Wohnen in
der DDR"sowie Sonderausstellungen

Llaris™ Schmetterlingspork
Luther-Gymnaosium:  durch  Friedrich Hun-
dertwasser umgebaute Schule mit bunten
Farben, Boummietern und begrunter Doch-
fléche

Veranstaltungen

Europafest (Mai)

Luthers Hochzeit (Juni)

Luther open air (Juli/August)

Wittenberger Hofkonzerte (Juli/August)
Topfermarkt (gréBter Markt in Mitteldeutsah-
lond)

Reformationsfest (Oktober)
Weihnachtsmarkt (Dezember)



¢ Ausflugsmoglichkeiten
- Woérlitzer Park (22 km)
Bauhaus Dessau (35 km)
Potsdom mit Sahloss Sanssoud (80 km)
DUbener Heide (sudidn)
Fl&dming (nérdich)

e Marketingaktivitéten im Kongress- und
Tagungsbereich

Die Stodt Wittenberg unternimmt derzeit keine

speziellen Marketingoktivitéten im Tagungsseg-

ment. Diese werden durch die Hotels sellost und

besonders die Leucorea, den grdBten Tagungs-

anbieter, unfernommen.

e USP
- Die Lutherstadt ist eine der bedeutendsten
kulturhistorischen Destinationen des Landes
Sachsen-Anhalt
Kirchliche Akademien und Predigersemina-
re ds besondere Anbiefer von Tagungs-
réaumlichkeiten
Sehr gute Verkehrsanbindungen mit direk-
tem Autobohnanschluss und ICE-Hdalt

5.2.8 Woéorlitz

¢ Lage und Geschichte

Wérlitz, ein hUbsches Stéatchen mit knopp 1800
Einwohnern, befindet sich inmitten des Biosphdr
renreservats Flusslondschaft Mittlere Ellbe unweit
der Lutherstadt Wittenberg und der Bauhaus-
stadt Dessau. In der 2. Hdiffe des 18. Johrhun-
derts entstond hier der erste und wohl audh
schdnste Landschaftsgarten auBerhalb Englonds,
Uber den sich Zeitgenossen voller Begeisterung
GuBerten und der bis heute nichts von seiner

Tagungshotels in Wérlitz

Foszination verloren hat. Die 12 ha groBe, direkt
in die Stadt Ubergehende Parkanlage gilt dls
H&hepunkt des Dessau-Worlitzer Gartenreidhs,
einer gestateten Londsdhaft, deren lbesonderer
Reiz in dem harmonischen Miteinander von No-
tur und Kunst besteht. Im Dezember 2000 wurde
dos Gortenreich in die UNESCO- Weltkulturer-
beliste aufgenommen. Als staatlich anerkonnter
Erholungsort ist Worlitz eine  gostfreundiche
Stadt mit umfongreichen touristischen Angebo-
fen.

e Tourismussituation

In Wérlitz bieten 5 Hotels (354 Betten), 3 Pensi-
onen und 14 Privatunterkdnfte insgesomt 465
Betten an.

¢ Verkehrsanbindungen

Auto

Bundesautobaohn: A 9 Nurnberg — Berlin (Abfohrt
Dessau-Ost™ 13 km, Abfahrt Vodkerode™ 8 km,
Abfahrt .Coswig™ 11 km - hier bitte Elbfdhre be-
adchten)

Bahn

Bahnhof Dessau (ICE), 18 km, weiter mit Bus,
Taxi oder Dessau-Woérlitzer Eisenbbahn
(Sdisonbetrieb)

Baohnhof Lutherstadt Wittenberg (CE), 22 km,
weiter mit Bus (nicht am Woahenende) oder Taoxi

Flugzeug

Internationde Flughdfen: Halle/Leipzig (65 km)
und Berlin-Tegel oder Berlin-Schdnefeld (120
km)

¢ Kongress- und Tagungsméglichkeiten

Tagungsstétte Sitzpldtze bei Tagungs- Rahmen- Standard-
gung Reihenbestuhlung pauschale programm  tagungstechnik
Ringhotel ,Zum Stein® 154 ja ja vorhanden
Hotel Lonchaus Worlitzer 130 ia ia vorhanden
Hof
e Wirtschaft e Freizeit und Unterhaltung
- Keftmonn Verlag - GostefUhrungen
- Gondefdnhrten auf dem Woérlitzer See
e Museen und Sehenswiirdigkeiten - Museumsfuhrungen

112 ha goBer Londschaftspark mit goBer
Waesserfldche, verschiedenartigen BrUdken,
klossizistischen und neugotischen Gebduden
Museen Schloss Wérlitz und Gotisches Haus

Rathaus
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- Fahrrad- und Kremserfohrten in der Elboue

e Veranstaltungen
- Abendgondelfahrt mit itdienischem Buffet:
Mai — September



Seekonzerte: Mai und Juni

Topfermarkt auf dem Festplatz Worlitz: Au-
Qust

Sommermusik in der Kirche St. Petfri: Som-
mer

e Ausflugsmoglichkeiten
Lutherstoat Wittenberg (22 km)
Bauhausstadt Dessau (18 km)
Barodkstodt Oranienbboum (6 km)
Baggerstadt Ferropolis (12 km)

e Marketingaktivitéten im Kongress- und
Tagungsbereich

Eigene Moarketingcktivitten im Tagungs- und
Kongresssegment werden von der  Worlitz-
Information nicht durchgefUhrt, Die Stodf ist
Mitglied im regionalen Fremdenverkehrsverbbond
Anhdt-Wittenberg, doer nicht in  einem
speziellen Faochverbond. Gelegentlich schdltet sie
Anzeigen, z.B. bel "Tagen in Sachsen-Anhalt".

e USP
- Parkonloge des Dessau-Worlitzer Garten-
reiches (UNESCO Weltkulturerbe) — eine der
schdnsten  Landschaftsgérten  auBerhdb
Englonds
Staatlich anerkonnter Erholungsort mit no-
turorientierter Infrastruktur
Idedler Stondort fur Incentives und Roh-
menprogromme - audh fur Veronstatungen
aus Wittenberg und Dessou

5.2.9 Tangermiinde

¢ Lage und Geschichte

Im SUdosten der Altmark, an der MUndung des
Tonger in die Elbe steht eine Burg, die erstmals
im Johre 1009 erwdhnt wurde. Im Schutze der
Burg von Tangermlnde entwickelte sich de
Stodt TongermUnde, die erstmas 1105 urkund-
lich erwdhnt wurde. Kaiser Korl IV., der im 14.
Johrhundert groBe Teile Europos regerte, lie
hier in TongermUnde eine Nebenresidenz errich-

Tagungshotels und Pensionen in Tangermiinde

fen. Im 15. Johrhundert residierten ouf der Ton-
germUnder Burg einige Johrzehnte die Hohen-
zollern, bis sie 1450 ihren Sitz nach Colin on die
Spree verlegten. Daonk ihrer Loge on der Elbe
und an wichtigen HandelsstroBen erlebte Ton-
germUnde im 15. Johrhundert eine wohre wirt-
schaftliche BlUte. Préahtige Bauten wurden er-
richtet. Eine verheerende Katostrophe ereignete
sich im Jahre 1617 - eine Feuersbrunst zerstérte
zwel Drittel der Gebdude der Stadf. Nadh dem
30-jdhrigen Krieg, einer Pestepidemie und wei-
feren Feuersbrinsten war TangermUnde ein un-
bedeutendes Stédfchen. Die stolzen Bauten des
spdten Mittelditers Uberstonden die Schredken
der Jahrhunderte. Nach den Brdnden entston-
den zahlreiche Fachwerkhduser, de oudch heute
noch einen reizvollen Kontrost zu den badkstein-
gotischen Baudenkmdlern bilden.

e Tourismussituation

410 Betten in Hotels bis zu 4 Sternen und Un-
terkUnfte in Pensionen, Privatzimmern und Her-
bergen addieren sich auf zu einer Gesamtzaohl
von 605 sehr unterschiedichen Ubernadh-
tungsmoglichkeiten (z.B. Ubernachten im Heu)
im historischen Zentrum von Tongermuinde.

¢ Verkehrsanbindungen

Auto

Bundesautobohn: A 2, Abfahrt Magdeburg (ao.
60 km entfernt), Abfohrt Ziesar (ca. 45 km)
BundesstiraBen: B188 (Ost-West) und B
(Nord-Sud)
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Bahn

Anschlussglels zum Eisenbohnknotenpunkt Sten-
dd (@ 10 km), Stenddl ist ICE - Hdltepunkt,
Strecke Berlin - Honnover

Flugzeug
Internationde Flughdfen: Berlin-Tegel oder Ber-
lin-Schdnefeld (. 120 km)

¢ Kongress- und Tagungsmdéglichkeiten

. Sitzplétze bei Tagungs- Rahmen- Standard-
Velligki il Reihenbestuhlung pauschale programm  tagungstechnk
Ringhotel Schwarzer Ader 220 ja ja vorhanden
er}ghofel Sahloss Tanger- 290 ia ja vorhanden
minde
Hotel ,Schloss Storkau™ 80 ja auf Anfrage  vorhanden
Pension ,Am Rathous™ 120 ja auf Anfroge  auf Anfrage
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Wirtschaft und Wissenschaft

Wirtschaft

Wis

Milk-Snock Produktions GmbbH (Herstellung
von Fruhstidkscerdien)
Sahiffswerft  TangermUnde
bau/Schiffsrepar aturen)
Arima Tongermunde (Frudhtverorbeitung)
Minda - Industrieonlagen (Stohlbou)

Saiffsneu-

senschaft

Fadhhodhschule Stendal

Innovations- und GrUnderzentrum Alfmark,
BIC Stendd GmibH

Museen und Sehenswiirdigkeiten
Burgmuseum SchloBfreiheit: dltestes erhd-
tenes Wohnhaus (1543), dos Museum do-
kumentiert die Geschichte der Burg und hebt
londesherrliche Vorrongstellung aus dem
14. Jahrhundert hervor.

Stadtgeschichtliches Museum im  Tonger-
munder Rathaus: eines der schdnsten Bau-
werke norddeutscher Badksteingotik
Zeitzeug om Eulenturm: 200 Jahre Altmaork-
geschichte auf einer Flddhe von aa. 300 gm
(in der Scheune eines ehemadligen Bauern-
hofes)

Kupferschmiede-Museum  Gustav  Fauter:
lefzte noch in ihrer Ursprunglidhkeit erhdte-
ne Kupferschmiede. Der Besucher kann
selbst Kupfermlnzen prégen und Grund-
kenntnisse des Kupfersadhmiedehondwerks
erlernen.

Sdlzkirche: erstmals 1456 erwdhnt, so ge-
nonnt wegen ihrer Nutzung dls kdnigliche
Sdzmaogazin, Ort far Musik und moderne
Kunstausstellungen.

Badksteinbauten aus dem 15. Johrhundert,
Fachwerkhduser aus dem 17. bis 19. Johr-
hundert, dos historische Raothaus, die St
Stephanskirche mit Scherer-Orgel sowie die
Stadttore und Stadtmouer mit Burgonlage
und Kopitelturm sind weiter Zeugen der
johrhundertedten Geschichte.

Freizeit und Unterhaltung

Wossersport auf der Tonger und der Elbe,
Freibad und Erholungscenter ,Aqua-Fun®
Theater der Altmark in Stendd (10 km ent-
fernt)

Veranstaltungen

Musik in der St. Stephanskirche™ von Mai
bis September

Tangermunder Museumsnadht im Mai
Burgfest jeweils am zweiten Wodhenende im
Septemiboer
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¢ Ausflugsmdglichkeiten

- Stadt Stendd: Dom, Marienkirche, o
km entfernt

- Kloster Jerichow: Altester romonischer Back-
steinbou Norddeutschlands, aa. 12 km ent-
fernt

- Stadt Havelberg: Dom, aa. 45 km entfernt

- Wildpark Weissewarte, ao. 12 km entfernt,
mit vielen europdischen und einheimischen
Tieren und Streichelgehege

- de Altmak bietet in vielen verschieden
Londschaftsgebieten  Mogdlidhkeiten  zum
spazieren, Tiere beoboaditen und Pflanzen
bewundern

10

¢ Marketingaktivitéten im Kongress- und
Tagungsbereich

TongermUnde unternimmt  keine geblndelten

Marketingoktivitéten in der Stadf, die Togungs-

stétten vermarkten sich selbost.

e USP

- Nordoeutsche Badksteingotik dls Kontrost zu
zohlreichen Fachwerkhdusern

- Historisches Rathaus und Stadtmauer mit
Burganloge ds weitere Zeugen der Ge-
schichte

- Togungshotels in dowedhselungsreicher No-
turloncschaft — ided far Konferenzen und
Seminare

5.2.10 Merseburg

¢ Lage und Geschichte

Eine der dtfesten Stadte im sddhsischen Sied-
lungsraum liegt direkt on der Saadle, im Weinge-
biet Sade-Unstrut und ist eine wichtige Station
auf der StroBe der Romonik. Das bereits im 9.
Jahrhundert erstmals genannte Merseburg wur-
de unter Kénig Heinrich |. zu einer der gréBten
Konigspfalzen ausgebaout. Alle deutschen Herr-
scher des 10. bis 13. Jahrhundert haoen hier
Hoftag gehdten. Somit war es longe Zeit dos
politische Zentrum des Deutschen Reiches. Von
1656 bis 1738 residerten die Herzbge von
Sachsen-Merseburg in der Sodestadt. 1815
wurde Merseburg preuBisch und damit Houpt-
stodt des geichnamigen Regierungsbezirkes der
preuBischen Provinz Sadhsen. 1945 war de
Stadt Sitz einer Bezirksregierung, die mon 1947
wieder aufléste. Seit 1994 ist Merseburg Kreis-
stodt des neugebildeten Kreises Merseburg
Querfurt.

e Tourismussituation

In Merseburg gibt es 847 Ubernochtungsmog
lichkeiten in 10 Hotels (715 Betten) und 13 Pen-
sionen. Ubernachtungen pro Jahr in Betrigben
mit @ und mehr Betten: aa. 70.000.



e Verkehrsanbindungen

Auto

Bundesautobahn: A 9 Berlin-NUrnberg (Abfahrt
Gunthersdorf aa. 10 km entfernt), zukUnftige Di-
rektanbindung on de A 38 (Leipzig-Hdlle
Gottingen)

BundesstraBen: B 91 (Nora-Sud), B 181 (Ost -
Richtung Leipzig)

Bahn
Integration im Mitteldeutschen Verkehrsverbund

Tagungshotels in Merseburg

(Region Hdle-Leipzig-Merseburg):  Verbindung
noch Halle und Leipzig mit &ffentlichen Nohver-
kehrsmitteln, von diesen Stédten Ansdhluss an
den ICE.

Flugzeug
Internationder Flughofen Hdlle/Leipzig (ca. 25
km)

¢ Kongress- und Tagungsmdéglichkeiten

Tagungsstétte Sitzpldtze bei Tagungs- Rahmen- Standard-

gung Reihenbestuhlung pauschale programm tagungstechnik
EUO%SSOH SR EE] [MEme- 260 ja auf Anfrage  vorhaonden
suL:cngry et Sige i S 60 ja auf Anfrage  vorhanden
Appart Hotel am Sudpark 30 ja auf Anfroge  vorhanden

AuBergewohnliche Tagungsstdtten in Merseburg
. Sitzplétze bei Tagungs- Rahmen- Standard-

Velligki il Reihenbestuhlung pauschale programm  tagungstechnik
Kulturhistorisches Museum
Schloss Mersebourg 120 - auf Anfrage  auf Anfrage
Scahlossgarfen-Salon 275 = auf Anfroge  vorhanden
Sténdehaus Merseburg im Jahr 2003 - - -

o Wirtschaft und Wissenschaft

Wirtschaft
Buna Sow Leuna Olefinverbund GmioH
Mitteldeutsche Erdol-Raffinerie GmioH

Wissenschaft

- Fachhodhschule Merseburg: 2.500 Studie-
rendein 6 Fachbereidhen
Fadhbereich  Ingenieurwissenschaften  der
Moartin-Luther-Universitét Halle-Wittenberg

¢ Museen und Sehenswiirdigkeiten

Dom - enes der beeindruckendsten Bau-
denkmdler on der StraBe der Romanik™ In
Johrhunderten gewodhsenes, mehrfadh ftief-
geifend verdndertes Bouwerk. Kunstlerisch
auBerordentlich wertvoll ist die reiche Aus-
stattung.

Neumarktkirche St. Thomoe, Knotensdule
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am spdtromaonischen Houptportad ist einmao-
lig im mitteldeutschen Roum

- Merseburger Sahloss gilt dis ein bedeutendes

Zeugnis der deutschen Spdtrencissonce

- Sténoehaus, 1892 bis 1895 ds Parlaments-

gebdude fur den Provinzidsténdetog erbaut;
wird zur Zeit umfassend soniert,

- Altes Rathaus, erbbaut 1478, erweitert 1561

bis 1568 durch Nickel Hoffmann in Renais-
sonasform

Kirchenruine St. Sixti, nach ihrer Zerstérung
im 30jdhrigen Krieg ist die ehemalige Stifts-
kirche eine Ruine.

- Stadtkirche St. Maximi: Ende des 10. Jahr-

hunderts gegrindet, in den Johren 1432 bis
1501 erfolgte der Neubou zur spdtgotischen
Hdlenkirche

- Petrikloster und Altenburger Kirche St. Viti:

mit einheitliche Barodkausstattung der Kir-
che: Altar, Kanzel, Orgelprospekt



Kulturhistorisches Museum Schloss Merse-
burg

Luftfahrt- und Tedhnik-Museumspark Merse-
burg

Deutsches Chemie-Museum Merseburg

Freizeit und Unterhaltung

SUdpark: Heimattiergarten mit Spiel- und
Sportmdglichkeiten, Kulisse fUr verschiedene
kulturelle und sportliche Veronstatungen
Schlossgarten-Salon:  Beliebter  Veronstal-
fungsort fur Konzerte, Kleinkunst und Kdoao
reft

Veranstaltungen

Merseburger Schlossfest (Mitte Juni)
Merseburger Orgeltage (Ende Septemboer)
Puppenfestwoche (Mitte Mcérz)

Merseburger DomMusik (Mai bis Septemtboer)
Sommerkino im Sahlossgraben (Juni bis Au-
gust)

Sahlossgrabenfestival (Juni bis August)

Ausflugsméglichkeiten

Uberregionder Sade-Raodwonderweg direkt
durch Merseburg fuhrt zu arel Quellen und
mehreren Rostpldizen unmittelbar om Sac
leufer

Bod Loudhstddt mit Kurpark und histori-
schem Goethe-Theater

Bad DuUrrenberg mit dem |dngsten zusam-
menhdngenden Gradierwerk in Europa
Querfurt mit seiner imposonten romaonischen
Burganloge

Lutzen mit der Gedenkstdite des im DreiBig-
jéhrigen Krieg gefdlenen Schwedenkdnig
Gustav-Adolf

Kurort Bod Késen

Winzerstadt Freyburg

Naumburg mit seinem berdhmten Dom und
den weltbekannten Stifterfiguren.
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¢ Marketingaktivitdten im Kongress- und
Tagungsbereich

Einheitliche Tagungsvermarktung wurde von der
Merseburg-Information noch nicht vorgenom-
men, da dos Tagungszentrum des Ortes erst
2003 fertig gestellt werden wird. Donn sind je-
doch Mdilingoktionen, Internetaufiritte und an-
dere Aktfionen in diesem Segment geplont.

e USP

- Geschichtstréchtiger Standort i Weinbau-
gebiet Sade-Unstrut mit sehr guten Voraus-
sefzungen fUr Seminar- Nadhfrager

- Widhtige Station auf der StraBe der Romo-
nik mit kulturellen Angeboten zur Rahmen-
programmgestaltung

- Tagungshotels und diternative Tagungsstat-
ten werden ergdnzt durch Tagungszentrum
(Stdndehaus 2003)

5.3 Zusammenfassung

Dos Land Sadhsen-Anhadlt hat mit seinen unter-
schiedichen Kongress- und Togungsstondorten
fur jeden Veronstdter dos richtige Produkt.
Maogaeburg und Halle sind abwedhslungsreiche
Kongress- und Tagungs-GroBstdate von (inter-)
nationder Bedeutung mit Uberregiondem Cho-
rokter im Messebereich. Dessau, Wittenberg und
Quedinburg sowie Naumburg und Wernigerode
profifieren ds Tagungs- und Seminar-Destina-
fionen von ihrem oausgeprdgten Kultur- und
Sightseeing-Potentid. In Wérlitz, Tangerminde
und Merseburg dominiert der Seminor- und
Konferenz-Tourismus, abgerundet von einem
vielfditigen Landschaofts- und Naturpotentid.



6 Kongess- und Tagungsmarketing in Sachsen-Anhalt

6.1 Marketingziele

Die aus der Tagungsmorkistudie gewonnenen
Ergebnisse (vgl. Kap. 4) sowie die Erkenntnisse
aus der Stondortondyse des Londes Sadhsen-

Kurzfristige Ziele

Anhdlt (vgl. Kap. 5) bilden die Grundaoge fur die
Formulierung der Marketingziele. Oberstes Ziel
des Landes Sadhsen-Anhdt im Veranstdtungs-
monagement ist der Ausbou der Marktstellung
fur dos Kongress- und Tagungswesen.

schaftstagungen im eigenen Lond

e Einrichtung eines zentrden Kongress-Buros auf Landesebene (AuBenmarketing)

e Grunadung regionaler Mesting-Pools (Innenmarketing) mit kongress-touristischen Partner

e Positionierung des Londes Sachsen-Anhdlt dls aftroktive Tagungs- und Incentive-Destination
e Heraushebung der modernen Tagungshotellerie und der auBergewdhnlichen Tagungsstatten

e Befonung der hohen Servicequdlitdt in den Togungsstétten sowie des umfongreichen Kultur- und
Naturpotentids fur die Rohmenprogrammgestaltung

o Weiterentwicklung der kongress-touristischen Dienstleistungs-Aktivitéten:
Tagungspauschaden, Veranstatungsorgaonisation, Pre- und Postaonvention-Tours

e Fokusierung der veronstatungsorientierten Verkaufsférderung primdér auf dos Inland

e Besudh von Fodhmessen und DurdhfUhrung von Promotion- Aktionen:
Einladung von Veronstdtern, Veranstatungsogenturen und Fadhjourndisten

e Neukonzeption segmentorientierter Prinfmedien: Togungsbrosachtire, Eventflyer
¢ Neugestdtung der Internetseiten unter BerlUdksichtigung des Tagungssegments
o Aufbau einer landesweiten Datenlbbank mit tagungsfreudigen Wirtschaftsunternehmen

¢ DurchfUhrung von Sonderaoktionen mit Hochschulen und Universitéten im Hinblick auf Wissen-

e EinfUhrung einer jdhrlichen Kongress-Statistik fUr dos Land Sachsen-Anhdlt

Mittelfristige Ziele

e Steigerung der Nodhfroge auf rund 2,5 Mio. Kongress- und Togungstouristen im Jahr 2006

¢ Reduzierung der Auslostungsschwdchen im Veranstaltungsbereich:
GleichmdBigere Kaparzitdtsauslostungen im Johres- und Woachenverlauf

e Steigerung des Anteils an Verbondstogungen durch stérkere Marktsegmentierung

e Steigerung des bundesweiten Bekonntheitsgrades (Imagewerbung): Sachsen-Anhdlt ds attroktive
Destination fur Kongresse, Tagungen und Inaentives positionieren

e Ausbou des infernationalen Kongress- und Tagungsgeschdiftes:
Nutzung der Bronchenkontokte der Wirtsahaftsférderung des Landes Sadhsen-Anhalt
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Langfristige Ziele

e Verbesserung der Standortquditét fir den Veranstaltungsreisenden durch attroktive Unterhdl-
tfungs- und Freizeitongebote in den (GroB-)Stadten und Tagungsdestinationen

e Verbesserung der Erreichbarkeit des Stondortes Sachsen-Anhdit:
vor dlem Uber die Flughafen- und Schienennetzanbindung

e \ision Congress Cenfrum®

mit Sitzplatzkapazitdten bis aa. 3.000 Personen im gréBten Sad bei Reihenbestuhlung
(Prufung der Wirtsdhaftlicdhkeit sowie der Stondorte Magdeburg und Halle)

6.2 Marketingstrategien
6.2.1 Strategie der Image-Profilierung

Bel der Strategie der Image-Profilierung geht es
dorum, mit dlen MaBnohmen des Morketings
Prdferenzen entstehen zu lassen, welche die ei-
gene Leistung aus der Anonymitdt des gesamten
kongress-fouristischen  Leistungsongebotes he-
rousheten, um sich ouf diese Weise einen Pro-
duktvorteil in Deutschlond zu verschaffen.

Wie die Marktondlyse gezeigh hat, ist es fUr dos
Lond Sachsen-Anhdlt undodingbare Vorousset-
zung, den geringen Bekanntheitsgrod dozubbau-
en und mit dem Einsatz einer umfassenden und
unverwedhsellbaren Imogewerbung
marktgerechte  Vorstellungen mit der  To-
gungsdestination in Verbindung zu bringen.

Als erstes Kommunikationsziel ist fur dos To-
gungslond Sachsen-Anhdt ein Slogon zu ent-
werfen, der eine eindeutige Positionierung auf
dem konkurrierenden Tagungsmarkt ermoglicht.

HierfUr I&Bt sich ein erster Arbeitsslogen dolai-
ten: ,Sachsen-Anhalt lberrascht - Testen
Sie unsere Tagungsorte®. Diese Formulierung
soll zum einen auf den positiven Uberraschungs-

Verbdénde, Vereinigungen und Firmen

Effekt .dos hétte ich doer nicht erwartet™ onspi e
len und zum anderen mit der direkten Anrede
eine persénliche Einlodung aussprechen. Daos
Wort Testen™ ermdgicht die A ssoziation yom
preisgunstigen Einstieg zum Dauerkunden™ Die
Vielfdt der Angebotsméglichkeiten kommt mit
der Begrifflichkeit Jagungort™ zum Ausdrudk;
hiermit k&nnen sowohl die Veranstatungsdesti-
nationen ds audh die einzelnen Veronstaltungs-
hduser angesprochen werden.

Dos Land Sodhsen-Anhalt und seine touristi-
schen Leistungspartner in den Regionen mussen
in Zukunft eine segmenttezogene Stondortwer-
bung betreiben, domit die Destination konkur-
renzféhig bleibt. Die besten MarketingmaBnoh-
men kdnnen nur bedingt greifen, wenn der Ge-
somtrohmen mit Negativ-Assoziationen belostet
ist. Kongresswerbung ohne Imagewerbung ist
wie Theater ohne Buhne.™

6.2.2 Strategie der Marktsegmentierung

Marktsegmentierung ist die Aufteilung des Mark-
fes in homogene Untfergruppen von Kunden, von
denen jede ds Zielgruppe angesehen werden
kann. Auf dem Tagungsmaoarkt hoben sich drei
Houptzielgruppen herauskristdlisiert, de ouah
fur de Tagungsstandorte des Londes Sadhsen-
Anhadlt von zentrder Bedeutung sind:

o Wissenschaftsverbdnde

Wissensahaftliche Verbdnde sind in der Regel Nonprofit Verbdnde. Diese Verbdnde dienen der
Forderung der Wissenschaft und bilden innerhallb der Kongresswirtsahaft eine der wichtigsten
Veraonstaltergruppen. Die medizinischen und tedhnischen Wissensahaoffen sind die beiden stérks-
ten veronstdtenden Gruppen; hier gibt es speziell im Bereich Mogdeburg, Halle und Wittenberg
ein umfongreiches Akquisitionspotentid, wozu u.a. die Universitdten und Hodhschulen beitragen.




o Wirtschaftsverbdénde

Wirtschaftsverbdnde unterscheiden sich von wissenschaftlichen Verbdnden durah ihre Ziele,
de in der Hauptsadhe wirtsahaftlich und berufssténdig orientiert sind. Neben ihren
satzungsmdaBig vorgesanriebenen Jahreshauptversammlungen veraonstdten sie eine Vielzohl
von Forthbildungsveranstaltungen, die vor dlem fur den Seminor-Tourismus in den Regionen
Harz und Sadle-Unstrut von Bedeutuna sind.

¢ Politische und gesellschaftliche Vereinigungen
Zu den politischen und gesellschaftlichen Vereinigungen gehdren die palitischen Parteien, Kir-
chen, Gewerksahaften, Anstalten &ffentlichen Rechts sowie Bundes- und Lé&nderonstalten. Hier
gilt es, fur die Stddte bzw. Standorte Mogdeburg, Halle und Wérlitz ihren Ruf dis Portel -
Togungsorte™ zu stobilisieren und weiter auszubauen.

e Firmen-Meetings

Die Togungen von Firmen zeichnen sich durch eine Vielzahl von Veraonstaltungsmotiven aus:
Persondschulungen, Kundenschulungen, Produktpr&sentationen, Aktiondrsversammlungen,
Ordermessen, Incentive-Veranstatungen. Heute entfallen bereits 71% der Tagungen im Land

Sadhsen-Anhdt auf Firmenveronstaltungen.

Ansprechpartner dieser verschiedenen Zielgrup-
pen sind nicht die Teilnehmer, sondern die Ver-
anstdter von Tagungen und Kongressen, da ih-
nen die Wahl des Veronstdtungsortes obliegt.

6.2.3 Strategie des System-Selling

Nodch der Idee des System-Selling” werden fur
die Wunsche der Kunden nicht nur eine Reihe
von Produkten zur Befriedigung oder der teilwei-
sen L&sung des Problems angeboten, sondern
die gesomte Ldsung des Problemkomplexes; d.h.
der Kongressveranstalter braucht nur noch einen
Kaufentscheid zu treffen. Im Veranstaltungsmar-
keting der Kongresshduser und Tagungshotels
des Londes sollte die Pouschdierung des Ange-
botes weiter fordert werden, denn die Veronstal-
ter erwarten zunehmend von den Tagungshdu-
sern sogenonnte Ko ngress-Padkoges™

Solche Kongress-Pauschden dienen nicht nur dis
unterstitzende MaBnaohme il Rahmen der Ver-
kaufsférderung, vielmehr sind sie fur Anbieter
und Nodhfrager wesentlich leichter in der Hond-
haobung bzw. vermitteln dem Kunden Uber die
Festpreiskalkulation eine gréBere Planungssi-
cherheit. Wdhrend rund zwei Drittel der Veron-
stdtungshduser in Sachsen-Anhadlt bereits Ta
gungspauschden anbieten, fuhren nur® 28%
weitergehende Aktivitdten im Sinne einer kom-
pleften Veranstdtungsorgonisation durch. Mit
einem Ausbou dieser Aktivitdten bestent die
Moglichkeit, sich weitere Marktvorteile im Ver-
anstdtungsbereich zu sichern.,

Ein weiteres Produkt nach dem Prinzip des .Sys-
tem-Selling” stellt die EinfUhrung einer
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LongressCard” dar; die Tagungsstondorte sal |-
ten hier speziell fUr den Kongress- und Tagungs-
reisenden neben Vergunstigungen bel  der
OPNV-Nutzung, Rabattierungen in Kultur- und
Freizeiteinridhtungen einfUhren. Eine soldhe Kar-
te, die den Veronstaltern im Vorfeld der Veron-
stdtung anzubieten ist, kann dls Eintages- und
Mehrtageskarte konzipiert werden. Domit stellt
dos Produkt gleidhzeitig ein Kundenbindungsin-
strument dar.

6.3 MarketingmaBnahmen
6.3.1 Angebotspolitik

Die Affraktivitdt einer Destination wird maB geb-
lich von dem Umfang und der Qudlitdt der infro-
strukturellen  Angebotsfaktoren bestimmt. Dos
Aufkommen des Berufsreiseverkehrs hdngt
maBgeblich von der Existenz folgender Ange-
botsfoktoren ab: geholbene Hotellerie, gute Ver-
kehrssituation, moderne Mehrzwedkhdllen sowie
innovdative Wirtschaftsunternehmen.

Betriebsstétten

Aus tfouristischer Sicht ist die Neuonsiedung von
Industrie- und Dienstleistungsunternehmen im-
mer mit einer Aufwertung des Kongress- und
Tagungswesens verbunden; 40 % der befragten
Veronstdter orientieren sich bei der Auswahl des
Veronstdtungsortes an vorgegebenen Firmen-
und Verbondsstrukturen.

FOr dos Lond Sadhsen-Anhdt ist es deshdlb
wichtig, diese Zusammenhdnge zu erkennen
und Synergien zu nutzen:




Wirtschaftsférderung ist Kongresstourismusférderung und
Kongresstourismusférderung ist Wirtschaftsférderung

Kongress- und Messehallen

In vielen nationden und internationden GroB-
stadten gehdért die Kombination von Messehdlle
und Kongresszentrum zu einem erfolgreichen
Veranstaltungskonzept. Das Lond  Sochsen-
Anhalt erhdit von den befragten Entscheidern
und Experten positive Bewertungen bezUglich
der Angebotssituation in der Togungshotellerie,
dogegen werden fehlende Kopazitdten fur gré-
Bere Veranstdtungen mit Uber 500 Personen
bemdngelt. In Sadchsen-Anhdt wirde sich die
Redlisierung des Prinzips Alles unter einem
Daoch™ auf dem Messegeldbnde in Magdeburg
oder in Hdle onbieten.

Verkehrssituation

Vor dlem de innerdrtliche Verkehrssituation -
mit fehlenden Poarkpldtzen und zu hohen Park-
preisen - wird von den Teilnehmern kritisch ge-
sehen. Hier sollfen innerstédtische Hotels (ohne
eigene Parkmdglichkeiten) im Rahmen von Dou-
ermietvertrégen ein bestimmtes Stellplatzkonti-
gent in Parkhdusern reservieren lassen und dies
ihren Hotelgdsten zur Verfugung stellen.

6.3.2 Distributionspolitik

Im Rahmen der Distributionspolitik sollte sich
dos Lond Sachsen-Anhdlt der direkten und indi-
rekten Absatzwege bedienen.

Indirekte Absatzwege

Hierzu zéhlt die Zusommenaorbeit mit Reisever-
onstatern und Dadhorgaonisationen. Mit diesen
Reiseveronstaltern werden gemeinsame Pro-
gamme (. B. Pre- und Post-Convention-Tours)
erarbeitet, wobei standorttbezogene Angebote
(z.B. Hotelzimmer, CongressCard) mit Fohrpreis-
vergunstigungen der Deutschen Bahn kombiniert
werden kdnnen.

Dos Land stellt seine neue Imogebroschlre
Kongresse, Meetings und Incentives in Sachsen-
Anhdt® dem German Convention Bureou zur
Verflgung und |88t seine Basisinteressen Uber
dese nationale Kongressorgonisation im  Aus-
und vor dlem im Inlond vertreten.

Direkte Absatzwege mit abgestimmter Aufgabenverteilung

Aufbau eines Kongress-Biiros auf Londesebene bei der Landesmaorketing-Gesellsahaft

e Stdndiger Ansprechpartner, Zentrale Koordinierungsstelle:
Keine Veranstaltung darf dem Lond ver| oren gegen — Destination First™

o Erfassung sémtlicher Veronstatungsstdatten:

Uber EDV-Programm mit Schnittstelle zur Zimmerreservierung
e Erstellung einer jéhrlichen Kongress- und Togungsstatistik:
mit dlen Hdlen, Hotels, Hodhschulen und Historischen Veranstdtungsstdtten

Zentrale Homepage mit Links auf regionale Veronstdtungsanbieter

Konzeption der Brosdhlre: Kongresse, Mestings und Inaentives in Sodhsen -Anhait™
Schaltung von Image-Anzeigen in Fachzeitsahriften
Mailing-Aktionen in Absprache mit Meeting-Pools

Grundung von Meeting-Pools auf Regiondebene

ZusammensahluB von touristischen Leistungspartnern zu einer Marketinggemeinschaoft
Betreuung von Fadhjournalisten vor Ort

Vorbereitung und Durchfihrung von Promotion- Veranstaltungen:

Einlodung von Kongress- und Incentive-Entscheidern

Besuah von Fachmessen in Absprache mit dem Landeskongress-Buro

Entwidklung und BUndelung von kongress-touristischen Dienstleistungen:
Raohmenprogrammgestaltung, Transport-,Technik- und Catering-Angebote
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Verkaufsférderung Uber Bankett-Biros der Veraonstdtungsstatten

Mailingoktionen (on Veronstdtungsogenturen, Verbdnde und Firmen)

Vertrieb von Hausprospekten bzw. Togungsmappen

Spezieller Internetaufiritt zum Kongress- und Tagungsbereich

Besudh von Fachmessen, DurchfUhrung von Promotions, Schdtung von Anzeigen

(in Kooperation mit Meeting-Pools und Kongress-Buro)

Mitgliedschaft in Fachverbdnden

e Kongress-Akquisition (Uber direkte Ansprache von Entscheidungstrdgern)

6.3.3 Kommunikationspolitik

Alle MaBnahmen der Angebots- und Absatzpoli-
fik kénnen nur donn wirksam werden, wenn der
Markt eine umfassende Information Uber dos
vorhondene Angebot und dessen Erreichbarkeit
erhdit: Hierzu wird im Marketingsystem neben
der Verkaufsférderung und der Offentlichkeifs-
arbeit vor dlem die Werbung eingesetzt.

Werbung

e Werbebroschiire

Produktfion einer BroschlUre Kongresse, Mee-
fings und Incentives in Sachsen-Anhdt™ unter
BerlUdksichtigung der Design-Stondards der Lan-
desmarketing Sachsen-Anhadt GmbH (LMG). Dos
Verkaufshondouch mit  Imagecharokter  dedkt
folgende Inhalte ob:

Anreisembglichkeiten

(Auto, Bahn, Flugzeu@)

Kongress- und Togungsorte/-stédte
Veronstdtungshduser

(mit technischen Angaben in Tdoellenform)
Wirtschaftsunternenmen und Wissensdhafts-
einrichtungen

Kultur-, Unterhaltungs-, Freizeitangebote
Incentive-Moglichkeiten

Zielgruppen sind Veranstaltungsogenturen, Fir-
men, Verbdnde und Behdrden.

e Internet-Werbung

FOr beruflich motivierte Reisende ist auf der
Hompoge  der LMG  (www.Img-sachsen-
anhdlt.de) ein zentrder Link fur Business™ mit
Tagungen+ Kongresse,  Messen+ Ausstellungen
sowie Firmen+ Incentives einzurichten.

Unter Togungen+ Kongresse" findet der Fach-
besucher bzw. Entscheider einen Togungs- und
KongressfUhrer mit Informationen Uber den ge-
somten Veranstdtungsmarkt in Sachsen-Anhdit.
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Veranstdtungsrelevonte Daten der  einzelnen
Togungsstandorte kénnen Uber weiterfUhrende
Links abgerufen werden.

e Anzeigen-Werbung

Die Empfdnger von Werbebotschaften im Veron-
statungssegment wollen zielgerecht ongespro-
chen werden, deshadlb sollten schwerpunktmd&Big
Anzeigen in Fodhzeitsahriften geschaltet werden.
Der Vorteil von Fodhzeitsdhriften ist eindeutig
der niedrige Streuverlust, da sich die Kongress-
und Event-Zeitsdhrifften sowie die speziellen
Brandhenverzeichnisse direkt an die entspre-
chenden Zielgruppen wenden.

Die Schdtung von Kongress- bzw. Tagungson-
zeigen orientfiert sidh on den anzuspredhenden
Branchen (Tourismus, Wirtschoftsférderung, Au-
Benhandel etc) sowie an den Hauptquellgebie-
fen und geplanten Akfivitdten in den jeweiligen
Regionen. Kurz- und mittelfristig ist eine Kon-
zentration auf den deutschen und europdischen
Tagungsmarkt sicherzustellen.

Verkaufsférderung (Sales Promotion)

Um eine verstérkte Kontoktaufnahme mit Ent-
scheidern und Absatizmittlern zu erreichen, ist
de Teilnchme on nationden, internationden
(Fadh-)Messen und Workshops sowie die Duran-
fUhrung eigener Promotions erforderlich.

Bel den Kongress-Promotions werden die Ent-
scheider und Mulfiplikatoren zur Produktpr&sen-
fation direkt in die einzelnen Tagungsregionen
eingeladen. Eine solche verkaoufsférdernde MaB-
nohme sollte Uber ein verldngertes Wochenende
in Verbindung mit einem Event stattfinden (z. B.
Sahloss-Festspiele in Wernigerode). Die Veran-
staltung wird Uber die Regiondverbdnde orgoni-
siert. Die KostenUbernohme erfolgt weitgehend
Uber de tfouristischen Leistungsportner, die im
Rohmen einer solchen Akfion ihr Togungsonge-
bot présentieren kdnnen. Eine zweite Varionte




von Eigenveranstdtungen biefet den kongress-
touristischen Partnern aus einer Region bzw. aus
dem gesamten Lond Sadhsen-Anhdt die Mog-
lichkeit, direkt in einem der potentiellen Quell-
gebiete (z. B. in Honnover, Brounschweig oder
Berlin) fur die Tagungs- und Incentive-Destina
tion Werbung zu macdhen.

Offentlichkeitsarbeit (Public Relations)

Nodch der Werbung und der Verkoufsférderung
stellen de MaBnohmen zur Verbesserung der
Beziehungen zur Offentlichkeit und zur Erzielung
von Publizitdt den dritten Aufgabenkomplex im
Rohmen der Kommunikationspolitik dar.

Die PublicRelations-Aktivittten fur den Kon-
gress- und Togungsbereich haben demzufolge
zwel Houptoufgoben zu erfdllen:

1. Die kongress-touristischen Leistungspartner
Uber de geplanten Marketing-MoBnahmen
im Veranstatungsbereich zu informieren und
sie zur oktiven Mitarbeit (auch zur finanziel-
len UnterstUtzung einzelner Projekte) zu be-

wegen.

2. Die Kongress-Touristen sowie die Entschei-
der im Tagungsgesahdft Uber die eigene Ar-
beit und vor dlem Uber die Entwidklung im
Angebot zu unterrichten.

Um eine enfsprechende Publidty auszuldsen,
wird de Londesmarketing Sadhsen-Anhalt
GmbH in Kooperation mit den Regiond verbdn-
den und den Leistungstrégern folgende Aktivitdr
ten durchfuhren:

e Gestatung von PR-Akfivitéten (z. B. Presse-
konferenzen mit Pressemappen) in Verbin-
dung mit Messeteilnohmen, Workshops und
Promotions.

e Befreuung von Fodhjourndiisten (aus dem
Kongress- und Tagungsbereidh) sowie sons-
figer Multiplikatoren.

e DurdhfUhrung von Informations-Kompagnen
(z. B. Mailing-Aktionen) und Sonderoktionen
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(z. B. Prof-Parties”); hier ricdhten Togungs-
hduser ,Jage der offenen Tur fur Hodhschul -
Professoren™ aus, um den potentiellen Aus-
richfern von Wissensdhaftstogungen die Tor
gung im eigenen Lond schmadkhaft zu mo-
chen.

e Positionierung des Tagungs- und Incentive-
Londes Sadchsen-Anhdt in Fadhzeitsahriften
(fur Kongress- und Tagungsreisende) und in
Publikumszeitschriften fur Eventreisende und
Kurzurlauber.

¢ Konzeption einer neuen kongress-touristisch
relevanten Ver&ffentlichung @.B. .Sachsen-
Anhalt Uberroscht:  Congress & Incentive
News Lefter™.

6.4 Zusammenfassung

Die Wirtschaftskraoft dieses Tourismussegments
ist bei weitem noch nicht voll cusgeschépft. Mit
der konsegquenten Umsefzung des segment-
orientierfen Marketings wird dos Land Sachsen-
Anhdt mittelfristig zweistellige Wadhstumsraten
im Kongress- und Togungstourismus erzielen
kénnen. Hierzu muB die Vielfdtigkeit des Ange-
botes (Hdlen, Hotels, Hochschulen, Historische
Stdtten) in Kombination mit der Servicequdiitdt
und der attroktiven Preispolitik herausgestellt
werden, gleichzeitig sind die infrastrukturellen
Schwaahstellen (. B.  verkehrstechnische  Er-
schlieBung, Unterhdtungs-, Freizeitongebot)
sowie vor dlem der niedrige Bekonntheitsgrad
obzubauen.

Longfristige Imagewerbung, innovdtives Veron-
staltungsmaorketing und professionelle Persondl-
palitik sefzen neben persdnlichem Engagement
und klaren Kompetenzregelungen audh eine fi-
nonzielle Mindestausstattung voraus. Die Lan-
desmarketing Sachsen-Anhalt GmbH, die Regio-
nal- und Fachverbdnde sallten in den nddhsten
Jahren ihre Potentidle blindeln und die Kénigs-
disziplin® des Destinationsmonagements, den
Kongress- und Tagungstourismus, stérker fér-
dern mit dem Ziel: Meetings mode in Soxony-
Anhalt™.



7 Informationsteil

7.1 Verbdnde der und Ta-

gungswirtschaft

Kongress-

AIPC

Assodation Internationale des
Palais de Congreés

¢/o Centro de Congresos de Lisboa
Praaa dos Industrics, Apartado 3200
P - 1301 Lisboa Codex/ Portugal
Tel. + 351 1 360 14 86

Fox + 351 1 360 14 63

WWW. QipC org

e-mail: seaetariat@ dipc.org

Der Internationde Verbond der Kongresszentren
AIPC versteht sich adls weltweiter Verbond der
fuhrenden Kongresszentren.

e Mitglieder
Ca. 100 Kongresszentren weltweit,

o Ziele

Hauptzwedk des Verbondes ist es, die Manager
der fuhrenden Kongresszentren weltweit zu-
sommenzubringen, um die Qudlitdt des Mona-
gement von Kongresszentren in den Bereichen
Monogement und Betrieb, Finonzen, Tedhnik,
Orgonisation und Persondentwicklung, Marke-
fing und Kundenbeziehungen sowie Umwelt-
ospekte zu verbessern.

e Struktur

Der Vorstond wird unterstutzt durch vier Kom-
missionen far Technik, Wirtschaft und Finonzen,
Marketing sowie Training und Ausbildung. Die
Geschdftsstelle wird von einem Mitgliedszentrum
(seit 1997 Lissabon) gefUhrt mit einer hauptbe-
ruflichen Mitorbeiterin.

e Serviceleistungen
Entwicklung und Uberprifung von Qudiitéts-
stondards der Mitgliedszentren,
Jahresversommlung und Kongress der Kon-
gresszentren,
Seminare zu Quditétsmonagement und
Kundenbeziehung,
Mitarbeiter austausah.

e Jdhrlicher Mitgliedsbeitrag
Ca. 1.900 Euro.
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DeGefest

Deutsche Gesellschaft zur Forde-
rung und Entwicklung des Semi-
nar- und Tagungswesens
Korl-Liebknedht-Str. 5

D - 10178 Berlin

Tel. 030 — 23826990

Fox 030 — 23826992

e-mail: dhupo@ t-online.de

Die Deutsche Gesellschaoft zur Férderung und
Entwidklung des Seminar- und Tagungswesens
DeGefest ist eine reldtiv junge Organisation, die
1984 gegrundet wurde. Die DeGefest versteht
sicdh dls Verbaond der Togungs- und Weiterbil-
dungsfachleute. Die DeGefest ist Herausgeber
eines TagungsstdattenfUhrers mit geprUften Dor
fen.

e Mitglieder
Ca. 200 Fachleute und FUhrungskréfte aus den
Bereichen Tagungswirtsdhaft, beruflidhe Weiter-
bildung, Ausstattung und verwondten Dienstleis-
fungsbereichen.

o Ziele

- Inferessenvertrefung der Mitglieder gegen-
Uber Politik und Wirtschaft,

- Forderung von Aus- und Weiterbildung der
Branche,

- Quditdtssicherung und Entwicklung entspre-
chender Kriterien.

e  Struktur

Die Gesahdftsstelle wird von einem Mitglied ge-
fuhrt,

Die DeGefest hat vier Fachbereiche:

- Hotels, Kongress- und Tagungsstétten,

- Training und Weiterbildung,

- PCO, Togungsfachleute,

- Ausstatter, Dienstleister.

e Serviceleistungen
Herausgobe des  DeGefest-Tagungsstatten-
fUuhrers und DeGefest Fod Sheet (geprufte Daten
und Fokten far Tagungsstditen), DeGefest-
Institut GmbbH fUr Bildung und Beratung, ver-
schiedene Publikationen.

e Jdhrlicher Mitgliedsbeitrag
Ca. 300 Euro.



EFCT

European Federation of Confer-
ence Towns

B.P. 182

B - 1040 Bruxelles

Tel. +32 2 732 69 54

Fox +32 2 735 48 40

www. efct.com

e-mail: seaetariat@ efc.com

Die EFCT ist der Europdische Verbond der Kon-
gress-Stadte. Durch die zunehmende Verlage-
rung der Gesetzgebung zur Europdischen Union
nach Brussel hat die EFCT frUhzeitig Lobbyauf-
goben wahrgenommen.

Durch sein Lidison Office in Brussel, dem sich in
den lefzten Johren audh die Verbdnde ICCA,
IAPCO und MPI im Rahmen der EMILG (Europe-
an Mesetings Industry Licison Offias) angesdhlos-
sen haben, hdlt die EFCT den offiziellen Kontokt
fur die Kongresswirtschaft zur Europdischen Uni-
on.

e Mitglieder

Ca. 80 Kongress-Stadte in Europa, in mondhen
Fdllen nehmen oudh Kongresszentren die Infe-
ressen ihrer Stéate wohr.

o Ziele

Die EFCT unterstUtzt ihre Mitglieder im internati-
onden Wettbewerb. Vermarktung durch Bro-
schiren und Aktionen, Informationsaustousah
zwischen den Mitdiedern, UnterstUtzung und
Beratung von Kongressplonern.

o  Struktur

Geschdftsfuhrung und Sekretariat sowie Licison
Offiae zur EU in Brussel.

e Serviceleistungen
Jéhrlidhe Summer Schoal,
EFCT Buyer Dinners,
Europeon Conference Markets.

e Jdhrlicher Mitgliedsbeitrag
Ca. 2.000 Euro
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EVVC

Europdischer Verband der Ver-
anstaltungs Centren

Messedomm 22

D - 14055 Berlin

Tel. 030 - 30 38 58 00

Fax 030 - 30 38 58 02

WWW.ewc de

e-mail: 101762.404@ compuserve.de

Der EWC versteht sich dls die Inferessenvertre-
fung der europdischen Veranstaltungszentren.
Der Verbond wurde 1999 von VDSM (Internatio-
naer Verbond der Stadt-, Sport- und Mehr-
zwedkhdlen) in EVWC umbenannt, um den zu-
nehmenden europdischen Anspruch  dieses
deutschsprechenden Verbandes zu dokumentie-
ren.

e Mitglieder

Ca. 265 Kongresszentren, Stadf-, Sport- und
Mehrzwedkhdlen in Deutschlond, Osterreich,
der Schweiz sowie dem angrenzendem Auslond.

o Ziele

Interessenvertretung der Mitglieder gegenUber
Politik und Gesellschaft, Informationsaustousah
zwisdhen den Mitgliedern, Aus- und Fortoildung.

e  Struktur

Die Mitglieder sind nach ihrer GréBenordnung
in drel Arbeitsgruppen eingeteilt (AG | bis 1.200
Pigize, AG Il 1.201- 4.000 Pldize, AG 1l db
4.001 Pl&fze). Verschiedene Fadhbereiche, wie
Kongresse, Taogungen und Ausstellungen, Veron-
staltungen, Konzerte und Theater, Gastronomie,
Sport, Marketing, sowie Weiterbildung, Persondl
und Organisation spiegeln audh dos inhdltliche
Progromm des Verbondes wieder. Die Ge-
schdftsstelle wird von einem Mitglied gefUhrt mit
einer houptomtlichen Mitarbeiterin.,

e Serviceleistungen
RegelmdBige Arbeitstreffen der AG's und Fadh-
bereiche

e Jdhrliche Mitgliedsbeitrége
AG |: 600 Euro, AG Il: 900 Euro, AG llI: 1.500
Euro



GCB

German Convention Bureau
MUnchner Sir. 48

D - 60329 Fronkfurt

Tel. 069 — 2429300

Fax 069 - 24293026
www.gdo.de

e-mail: info@ gdb.de

Das GCB ist die nationde Marketingorgonisati-
on der deutschen Kongresswirtschaft, In jedem
anderen europdischen Land gibt es heutzutage
ein dhnlich strukturiertes nationaes Convention
Bureau.

e Mitglieder

Daos GCB hat aco. 200 Mitglieder, deren Tdétigkeit
unmittelboren Bezug zur Gewinnung, Orgonisa-
fion und Durchfuhrung internationder Togungen
und Kongresse hat.

o Ziele
Repré&sentonz, Werbung und Verkaufsférde-
rung fUr dos Kongress- und Reiselond Bun-
desrepublik Deutschlond,
gezielte Akquisition und Vermittlung von aus-
[&ndischem Tagungs- und Incentivegescndft,
Moarktbeobadhtung und Datenerfassung des
nationdlen und internationden  Kongress-
marktes,
Verfrefung der Inferessen der deutschen
Kongresswirtsahaft.

e Struktur

Das GCB hat Mitglieder aus den Sparten PCO™ s,
sonstige Kongressdienste, Hotels, Kongresshdu-
ser und -stédte. Dos GCB hat einen hauptomtli-
chen Geschdftsfuhrer und beschdftigh zehn Mit-
arbeiter, davon zwei in den USA.

e Serviceleistungen
Systematische Recherche von potentiellen
Tagungsveronstdtern und Vermittlung an die
Teilnenhmer,
Orgaonisation von Firmengemeinschaftsstén-
den auf Messen,
Rohmenvertrége mit der Deutschen Lufthan-
sa, Deutschen Bohn AG sowie verschiedenen
Hotels.

e Jdhrliche Mitgliedsbeitrdége
Mitgliedsgruppen: Von 900 Euro fur kleinere Ho-
tels bis 5.000 Euro fur GroBstéate sowie Messe-
gesellsahaffen und Kongresszentren in GroBstad
ten.
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IAPCO

International Assodation of Pro-
fessional Congress Organizers
40, rue Washington

B - 1050 Brussels/ Belgium

Tel. +322 640 71 05

Fox +32 2 640 47 31
WWW.i0pa0.0rg

e-mail: iopao@ agoronet.be

Unter dem Motto Helping the world to meet™®
haben sich in der IAPCO de internationd fUh-
renden Kongress- Organisationsfirmen (PCO’s)
zusommengesahlossen. Die frUher ausgespro-
dhen restriktive Mitgliedschaft (mox. ein Mitglied
pro Lond) hat sich seit einiger Zeit etwas gelo-
ert, nicnt dber die anspruchsvollen Aufnohme-
bedingungen.

e Mitglieder

PCO™ s und Inhouse Mesting Plonner (z.B. von
Firmen), die hinreidhende Erfahrung mit interno-
fionden Kongressen einer bestimmtem GréBen-
oranung vorweisen kénnen.

o Zijele

- Weiterentwicklung des Berufsbildes der
PCO" s.

- Weiterentwicklung des professionellen Stan-
daras von Tagungen.

- Funktfion ds Forum fUr infernationd t&tige
PCO" s.

e  Struktur
Houptamtliche Gesandftsfhrung in Brussel

¢ Serviceleistungen

- Institut for Congress Monagement Training
(Dos Walfsberg Seminar), dos fUr lange Zeit
dos einzige Fortbildungsseminar in Europa
von Bedeutung war.

- |APCO Data Bonk of International Meetings

- Verschiedene Publikationen

e Jdhrlicher Mitgliedsbeitrag
Ca. 1.800 Euro.



ICCA

The International Meetings Asso-
dation

Entroda 121

NL - 1096 EB Amsterdom

Tel. +31 2069011 71

Fox +31 20 699 07 81

www.iaxa.nl

e-mail: icco@ icao.nl

ICCA (nternationad Congress ond Convention
Assodation) hat sich mit ,The Internationa Mee-
fings Assodation™ einen neuen Untertitel zuge-
legt, der de strategische Zielricdhtung dieses
Verbondes widerspiegelt, Dadhverbond der in-
ternationalen Kongresswirtsahaft zu sein.

Mitglieder

Ca. 500 Unternehmen und Organisationen in
dler Welt, die am internationden Kongressge-
schdoft inferessiert sind.

o Ziel

ICCA will de fuhrende Kroft des gesomten in-
ternationden Tagungswesens sein, ein Quali-
tétsnetzwerk fur seine Mitgieder anbieten und
ihnen Geschdftsmdglichkeiten verschaffen.

e  Struktur

ICCA hat Mitglieder in sechs Kategorien: Kon-
gressreiseblros, Airlines, PCO™ s, Convention
Bureaus, Congress Services, Hotels, Congress-
Center. Daruber hinaus hat ICCA neun Regiono-
le Chapter und 18 Nationde Committees ge-
grundet, z.B. dos Central Europeon Chaopter und
dos Germon Committee. Dos Exeautive Office
mit einem hauptamtlichen GesahdftsfUhrer be-
schdftigh zur Zeit aaht Mitarbeiter.

e Servicesleistungen

ICCA bietet neben den Aktivitéten der Katego-
rien und regionden Gruppierungen vor dlem
de ICCA-Data, die Uber mehrere tausend inter-
nationde Veranstaltungen detdilliert  Auskunft
gibt und dos fuhrende Akquisitionswerkzeug der
Bronche ist. Es finden jdhrlich mehrere Akquisiti-
onsworkshops mit Kunden statt. Neu ist ein re-
gelmdBiges  Marktforschungssymposium.  Der
Johresversammlung ongesahlossen ist ein Kon-
gress, der audh fr Kunden offen ist.

e Jdhrliche Mitgliedsbeitrd&ge
Ca. 2.200 Euro (dhrlidh), einmdige Eintrittsge-
budhr: Ca. 1.600 Euro.
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MPI Germany e.V.

Meeting Professionals Interna-
tional

¢/o Congress Centrum Monnheim
Rosengartenplatz 2

D - 68161 Mannheim

Tel. 0621 - 41 06 120

Fox 0621 - 41 06 200
mpi.germaony.de

e-mail: mpi.germony@ mkt.de

MPI ist einer der groBen US-amerikonischen
Verbdnde, der seit einigen Johren recht erfolg
reich in Europa aktiv ist und systematisch natio-
nae Chapter, wie z.B. MPl Germaony, aufgebaut
hat. Dos besondere an MPI ist, doss hier ,Corpo-
rate Meeting Planner®, adlso die Togungsfochleu-
te der Firmen und die Anbieter der Kongress-
wirtschaft zusammen in einem gemeinsamen
Verbond orbeiten.

e Mitglieder

Ca 15.000 Meeting Plonner und ondere Fadh-
leute (Anbieter) vorwiegend in den USA; aa. 700
in Europa, dovon aa. 100 in Deutschlond.

e Zijele

MPI will die treibende Kraft sein, um Togungen
und Seminare ds wichtigstes Kommunikations-
instrument bei Orgonisationen dler Art zu efao-
lieren.

e  Struktur

Dos Heodauarter in Ddllas verfagt Uber eine
houptomtliche GesahdftsfUnrung mit mehreren
Mitarbeitern. Dos europdische Buro in BrUssel
wird von einer Assodation Monogement Com-
paony betreut. Die Nationden Chapter werden
ehrenamtlich von den Mitgliedern gefuhrt, so
auch dos German Chopter.

e Servicesleistungen

Die MPI ist der Verbond der Bronche, der mit
dem Certified Meeting Planner CMP® in den
USA bzw. mit dem europdischen Pendont Certi-
fiaate in Meetings Monogement CMM™ eine
Ausbildung mit Prafung und AbschluB  orgoni-
siert.

Dos europdische Bureou der MPI organisiert die
jéhrlichen PEC (Professiond Eduadtion Confe-
rena). Dos deutsche MPI organisiert monatliche
Treffen/Seminare zu unterschiedichen Themen.

¢ Jdhrlicher Mitgliedsbeitrag
Ca. 250 Euro fur MPI Europe.




7.2 Nationale und Internationale Fach-

zeitschriften

Adams/Laux Publishing
420 Lexington Ave., Ste. 1650
New York, NY 10170-1699, USA

acquisa
Max Schimmel Verlog
97076 Wurzburg, Im Kreuz 9

BlachReport
Aktiv Media GmibH
31305 Uetze, Postfach 1380

Conference
Exhibition & Incentive Guide
PO Box 414, Kloof 3640, South Africa

Conference & Travel Publications
Assodation Meetings Infernational
Sussex, The Square, Forest Row

Conference & Incentive Management
CIM Verlog
63303 Dreieidh, Hedkenweg 3

Conference & Incentive Travel
Haymarket Business Publiaations
London, 30 Lanaoster Gate

Congresos Conventiones e Incentivos
Madrid, Torre de Moarid

Congress & Convention

Int. Communiaations Speddlists, Inc
Kasho Blag. 2-14-9, Nihombashi Chuo-Ku
Tokyo 103, Jopan

Convention
H.W.G. Verlag & Werbung
56567 Neuwied, Wiedoadhstra3e 50

Convention & Incentive Marketing
CIM Australien

66 Chondos Street, St. Leonarcs,
NSW 2065, Austrdien

Events
Werbe- und Verlogs-GmboH
60322 Fronkfurt, CronstettenstraoBe 17

Expo Congres Visie
Postous 10099
Amsterdom

EXPOnews
5, rue de Charzelles
75017 Peris, Fronce
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Incentive Congress Journal
SchulstraBe 64
65719 Hofheim

Konferens Vdérlden
61101 Nykdping, Box 515
Schweden

management & seminar
Verlaog Neuer Merkur
80939 Munchen, Anton-Ditt-Bogen 23

managerSeminare
Gerhard May Verlag
53121 Bonn, Endenicher StraBe 282

Meeting/Expo Media
Verlag R. Nahum
Brussel, 85 rue de Tenboschstraat

Meeting & Congressi
EDIMAN s.r.l.
Mailond, Corso San Gofttardo, 39

Meetings & Incentive Travel
Conference And Travel Publiaations Ltd.
Ashdown Court, Lewes Road

Forest Row, Eost Sussex RH 18 5EZ
United Kingdom

Meetings & Incentive Travel

MIT Mad

777 Bay Street, 5™ Floor

Toronto, Ontario M6W 1A7, Canada

Motivation
Huss-Verlag GmbH
80807 MUndhen, Joseph-Dallinger-Bogen 5

m+ a report
m+ a Verlog
60326 Fronkfurt, Mainzer LandstraoBe 251

Quality Travel
PROMOS Edizioni s.r.l.
Mailond, Corso d Porta Romona, 122

Successful Meetings
Bill Communiaations
New York, 355 Park Avenue South

TagungsWirtschaft

m+a Verlog fur Messen, Ausstellungen und
Kongresse

60326 Frankfurt, Mainzer LoncstraBe 251

wirtschaft & weiterbildung
Junger Verlag
97076 Wurzburg, Im Kreuz 9



7.3 Chedklisten fur das Veranstaltungsmanagement

Erfassungsbogen fiir die Kongress- und Veranstaltungskartei

Name des Velbbandes oder der Firma

Anschrift mit Telefon, Fox, e-mail

Vorsitzender /GeschdftsfUhrer

Bereich/Branche

In welchen Zeitabsténden werden Tagungen durchgefuhrt?

Teilnehmerzaohl:

Wo haben die letzten Togungen stattgefunden?

Steht der ndanste Togungsort sahon fest?

Wenn ja, wo? (Anschrift)

Wurden schon internationde Kongresse durchgefuhrt?

Mit welchen Verbdnden/Firmen im In- oder Auslond stehen Sie in Verbindung?

Bemerkungen

Ort, Datum
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Chedcliste fiir eine Kongress- bzw. Tagungsveranstaltung

Datum
Art der Veranstltung

Ansprechpartner

Redhnungsansdrift

Text fur Informationstafel im Kongressfoyer bzw. in Hotelhalle

Tagungsteilnehmer Uhrzeit Roum Tischplon

Personen zum Essen Uhrzeit Raum Tischplon

Personen zur Konferenz Uhrzeit Raoum Sitzordnung
G&stezimmer /Einzel Doppel

Blumengestedke Kerzen MenUkarten (Firmenaufdrudk)
Tanzfltche Kapelle Loufsteg

Garderobe Getfrdnke Tabokwaren

Fotograf Hostessen Kontrollpersonal

Tedchniker /Elektriker Mikrofone Stand/Tisch Rednerpult mit/ohne Mikrofon
Podeste Scheinwerfer Waodhpersond

Parkpl&ize Fahnen Hospitdlity Desk

Dolmetscher Sekretdrinnen Dicprojektor

Videotedhnik Epidioskop Diktafon

Flipchort Gong Pinnwdnde

Beomer Simultononloge Kopierer

Internetanschluss Overheodpr ojektor Namenssahilder
Projektionswand Filmprojektor PC-Technik
Schreibmaterialien Interoktionsger &t mit Chipaard Kdoel-TV- und Radioanschluss
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7.4 Ausgewdhlte Adressen

Ministerium
Ministerium fiir Wirtschaft und Arbeit Tel.: 0391 / 567-01
des Landes Sachsen-Anhalt Fox: 0391 / 567-4444
Haosselbadhstr. 4 E-Mail: poststelle@ mw.lsa-net.de
39104 Mogdeburg
Tourismusorganisationen
DEHOGA Landesverband Sachsen-Anhalt e.V. |Tel.: 0391 /5617 19-3
Kantstr. 3 Fox: 0391 /56 17 19-4
39104 Mogdeburg E-Mail: DEHOGA-MD@ t-online.de
Deutscher Tourismusverband e.V. Tel.: 0228 / 98 52 20
Bertha-von-Suttner-Platz 13 Fax: 0228 / 69 87 22
53111 Bonn E-Mail: kontokt@ deutschertourismusverlbbond.de
Infernet:  www.DeutscherTourismusverbond.de
Deutsche Zentrale fir Tourismus e.V. Tel.: 069 / 97 46 40
Besthovensir. 69 Fox: 069 /751903
60325 Fronkfurt am Main E-Mail: ifo@ d-z-t.com
Internet:  www.deutschland-tourismus.de
Landesmarketing Sachsen-Anhalt GmbH Tel.: 0391 /56 77 08-0
Am Alten Theater 6 Fox: 0391 /5677 08-1
39104 Mogdeburg E-Mail: Img@ Img-sachsen-aonhdalt.de
Internet:  www.Img-sachsen-anhalt.de
Tourismusverband Sachsen-Anhalt e.V. Tel.: 0391 /73 84-300
GroBe Diesdorfer Str. 12 Fox: 0391 /73 84 302
39108 Mogdeburg E-Mail: Ihfo@ compuserve.de
Fremdenverkehrsverband Altmark e.V. Tel.: 039322 / 43 23-2
Marktstr. 13 Fox: 039322 / 43 23-3
39590 Tangermunde E-Mail: FW_Atmark@ tasa.de
Fremdenverkehrsverband Tel.: 0340 / 22 00 04-4
Anhalt-Wittenberg e.V. Fox: 0340 /22 00 33-4
Albrechtstr. 48 E-Mail: info@ Anhdit-Wittenberg.de
06844 Dessau
Harzer Verkehrsverband e.V. Tel.: 05321 /34 04-0
Marktstr. 45 Fox: 05321 / 34 04-66
38640 Goslar E-Mail: info@ harzinfo.de
Internet:  www.harzinfo.de

Q7




Magdeburger Tourismusverband Tel.: 0391 /738790

Elbe-Bérde-Heide e.V. Fox: 0391 /738799
Gerhart-Houptmann-Str. 34 E-Mail: TV_Elbe_Boerde_Heide@ tcsa.de
39108 Mogdeburg

Regionaler Fremdenversverband Tel.: 03461 /2009 47
Hall-Saale-Unstrut e.V. Fox: 03461 /2009 48

Domstr. 10 E-Mail: info@ halle-sade-unstrut.de
06217 Merseburg Internet:  www.halle-sadle-unstrut.de
Halle-Tourist e.V. Tel.: 0345 /47 23 30

Marktplatz, Roter Turm Fox: 0345 / 47 23 333

06108 Hdlle E-Mail: info@ halle-tourist.de

Internet:  www.hdlle-tourist.de

Magdeburg Marketing Tel.: 0391 /8380131
Kongress und Tourismus GmbH Fox: 0391 /83 80 397
Tessenowstr. 5a E-Mail: info@ magdeburg-tourist.de
39114 Mogdeburg Internet:  www.mogaoeburg-tourist.de
Merseburg-Information Tel.: 03461 /214170,1943 3
Burgstr. 5 Fox: 03461 /214177

06217 Merseburg E-Mail: post@ merseburg.de

Internet:  www.merseburg.de

Quedlinburg-Tourismus-Marketing GmbH Tel.: 03946 / 90 56 20
Markt 2 Fox: 03946 / 90 56 29
06484 Quedinburg E-Mail: a.1t.m@ web.de

Internet:  www.quedinburg.de

Tourist-Information Dessau Tel.: 0340 / 20 41 442
Zerbster StraBe 2¢ Fox: 0340 /20 41 142
06844 Dessau E-Mail: touristinfo@ dessau.de

Internet:  www.dessau.de

Tourist-Information Tangermiinde Tel.: 039322 /37 10 .4 37 50
Morktstr. 13 Fox: 039322 /43770
39590 Tangerminde E-Mail: tfangermuende.info@ t-online.de

Internet:  www.tangermuende.de

Tourist und Tagungsservice Naumburg Tel.: 03445 /20 16 14, 19 433
Morkt 6 Fox: 03445 / 26 60 47
06618 Naumburg E-Mail:  stodt.naumburg@ t-online.de

Internet:  www.noumburg-tourismus.de

98




Wernigerode Tourismus GmbH Tel.: 03943 / 63 30 35

Nicolaiplatz 1 Fox: 03943 / 63 20 40

38855 Wernigerode E-Mail:  wernigerode-tg@ netco.de
Internet:  www.wernigerode.de

Wittenber g-Information Tel.: 03491 /49 86 10

Sdhlossplatz 2 Fox: 03491 /4986 11

06886 Lutherstadt Wittenberg E-Mail:  whb_info@ wittenberg.de
Internet:  www.wittenberg.de

Wérlitz-Information Tel.: 034905 /21704,19433

Neuer Wall 103 Fox: 034905 /2021 6

06786 Worlitz E-Mail: info@ woerlitz-information.de
Internet:  www.woerlitz-information.de

Mesegesellschaften

HALLE MESSE GmbH Tel.: 0345 / 5 80 69-0

Leipziger Choussee 191f Fox: 0345 / 5 80 69-10

06112 Halle E-Mail: info@ halle-messe.de
Internet:  www.halle-messe.de

Magdeburger Tel.: 0391 / 8 86-0

Messebetriebsgesellschaft mbH & Co. KG Fox: 0391 / 8 86-29 30

Tessenowstr. 9 E-Mail: info@ messe-magdeburg.de

39114 Mogdeburg Internet:  Messe.magadeburg.de

Universitéten und Hochschulen

Martin-Luther-Universitdt Tel.: 0345 /5521001

Halle-Wittenberg Fox: 0345/552 7075

Postfoch E-Mail: Nr2@ zuv.verwaltung.uni-hdle.de

06099 Halle Internet:  www.uni-hdle.de

Otto-von Guericke-Universitét Magdeburg Tel.: 0391 /6718543

Postfach 4120 Fox: 0391 /6711157

39016 Mogdeburg E-Mail: Rektorat@ uni-magdeburg.de
Internet:  www. uni-maogdeburg.de

Burg Giebichenstein Tel.: 0345 /77 51511

Hochschule fur Kunst und Design Halle Fox: 0345 /77 51 522

Postfach 20 02 52 E-Mail: burgpost@ burg-hdlle.de

06033 Hadlle Internet:  www.burg-hdlle.de
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Evangelische Hochschule fir Kirchenmusik Tel.: 0345 /219690
Emil-Abderhalden-Str. 10 Fox: 0345 / 21 96 929
06108 Hadlle/Sadle E-Mail: Kimu-hdlle@T-online.de
Fachhochschule der Polizei Sachsen-Anhalt Tel.: 03473 / 9 60-0
Schmidtmonnstr. 86 Fox: 03473 /9 60-110
06449 Aschersleben E-Mail:  fh-pol@ fhs.pol.Isa-net.de
Fachhochschule Magdeburg Tel.: 0391 /88 64 101
Breitscheidstr. 2 Fox: 0391 /88 64 104
39114 Mogdeburg E-Mail: rektor @ fh-maogaeburg. de
Internet:  www.fh-magadeburg.de
Fachhochschule Merseburg Tel.: 03461 / 46 29 02
Geuscer Str. Gebdude 133 Fox: 03461 / 46 29 06
06217 Merseburg E-Mail: rektorat@ Itg.fh-merseburg.de
Internet:  www.fh-merseburg.de
Hochschule Anhalt (FH) - Tel.: 03496 /672 20
Hochschule fiir angewandte Wissenschaften Fox: 03496 / 6 72 46
Bernburger Str. 55 E-Mail: rektorat@ hs-anhalt.de
06366 Kdéthen Internet:  www.hs-anhdlt.de
Hochschule Harz (FH) - Tel.: 03943 / 6 59-100
Hochschule fiir angewandte Wissenschaften Fox: 03943 / 6 59-109
Friedrichstr. 57-59 E-Mail: rektor@ hs-harz.de
38855 Wernigerode Internet:  www.hs-harz.de
Theologische Hochschule Friedensau Tel.: 03921 /916130
An der Ihle 19 Fox: 03921 /916120
39291 Freidensau E-Mail: Rektorat@ ThH-Friedensou.de
Internet:  www.ThH-Friedensau.de
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